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 RESUMEN 
  
 Hace unos cincuenta años nacieron los productos denominados de “marca 
blanca” o de “marcas del distribuidor”, aquellos que eran distribuidos únicamente por 
una cadena de distribución concreta y no “pertenecían” a ninguna marca. Estos 
productos se caracterizaban por ser más baratos que el resto gracias al ahorro en 
I+D+I, publicidad y envasado. 
  
 En sus inicios, estos productos se comercializaban en envases “blancos”, sin 
marca específica o diferenciada, simplemente haciendo referencia al producto. Poco a 
poco  fueron entrando en el mercado a la sombra del resto de marcas, copiando 
diseño y contenido de los productos de marca del fabricante, hasta que comenzaron a 
formar parte de ellas, como unas marcas más, con sus propias características y 
contenido. Las marcas de distribución también han ido cambiando su presentación e 
imagen, participado de la evolución general del mercado.  
   
 Estos productos comienzan a generar una idea definida de marca, la cual 
queremos conocer. Ahora mismo son una pieza más en el mercado y la percepción 
sobre ellos es totalmente diferente a la que se tenía en sus inicios. 
 
 El objetivo de este trabajo consiste en analizar la percepción de las marcas 
blancas que tienen los compradores habituales de los supermercados, en este caso de 
Pamplona y su Comarca, a través de encuestas personales a consumidores. Esos datos 
serán objeto de un estudio estadístico sobre el que se desarrollarán las 
correspondientes conclusiones. 
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1.1. INTRODUCCIÓN Y OBJETIVOS 
 
 En la actualidad los estudios relacionados con las marcas de distribución, MDD 
de aquí en adelante, han aumentado consecuentemente al auge de estos productos. 
Debido al aumento de estos productos en la cesta de compra de los habitantes de todo 
el mundo nos cuestionamos el por qué de su éxito.  
  
 Muchos lo achacan a la crisis económica de estos últimos años, que conlleva la 
disminución de sueldos, la pérdida del empleo en muchos casos, la reducción de 
ciertos “lujos” en la vida diaria… en definitiva la mayoría de las familias tiene que ser 
consciente de todos sus gastos. 
  
 Ya con la idea de la marca de distribución asentada, no solo en las empresas 
alimentarias de todo el mundo, sino en la mayoría de la población, queremos conocer 
el comportamiento de compra en la actualidad. 
  
 Para ello definiremos lo que son los productos de distribución, la evolución que 
estos han tenido a lo largo de la historia y la participación de los tres protagonistas 
principales en este tema, los distribuidores, fabricantes y consumidores. 
  
 De los distribuidores, estudiaremos las ventajas de producir MDD y las 
estrategias seguidas para llevar al éxito su marca. En cuanto a los fabricantes, nos 
centraremos en el estudio de la difícil decisión de producir o no MDD y las 
consecuencias que esta decisión puede tener. Por último respecto a los consumidores, 
veremos si se puede tener lealtad a la MDD y el por qué de la compra de MDD. 
  
 Para conocer este punto de manera más práctica y concreta, realizaremos un 
trabajo empírico para analizar el comportamiento de compra de los habitantes de 
Pamplona y su comarca respecto a los productos de distribución.  
Los objetivos de este estudio empírico serán los siguientes: 
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 Saber si los consumidores conocen los productos de distribución, ya que a 
pesar de que la idea esté ya muy asentada, cabe la posibilidad de que no los conozcan. 
A partir de aquí, saber si los consumen o no y por qué. 
  
 Dentro de las ventas en grandes superficies, saber cuáles son los productos que 
consumen, en las categorías de higiene, limpieza y alimentación. Profundizaremos más 
en qué productos alimentarios consumen con más frecuencia. 
  
 Además, estudiaremos cual es la marca de distribución que más consumen y 
por qué, ya que actualmente hay suficientes marcas del distribuidor como para elegir 
entre ellas, no sólo entre las marcas del fabricante y marcas del distribuidor.  
  
 Nos interesamos también en la opinión de los consumidores en el auge de 
estos productos, y en el grado de conocimiento respecto de los fabricantes de estos 
productos, cuya identidad y circunstancias quizá desconozcan o sobre los que ya 
puedan tener una opinión formada. 
 
 
 1.2. LA MARCA Y SU IMPORTANCIA EN LA 
COMERCIALIZACIÓN 
 
 Antes de entrar de lleno en lo relativo a las marcas del distribuidor es 
importante saber lo que es una marca, para qué se utiliza y su importancia en el 
mercado. 
 
  La calidad objetiva del producto puede definirse como la excelencia o 
superioridad técnica de un determinado producto, que puede ser valorada, fijada y 
evaluada por un experto (Curry y Faulds, 1986). El producto debe responder a unas 
especificaciones técnicas concretas, dependiendo de la calidad que queramos que 
alcance.  
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 Sin embargo, por centrarnos en un ejemplo del ámbito alimentario, los 
consumidores carecen de los medios y del nivel técnico precisos para saber las 
propiedades microbiológicas de un alimento, su valor nutricional o sus propiedades 
físico-químicas. En su lugar, los consumidores utilizan dos tipos de indicadores de 
información: las características propias de los alimentos, y los atributos externos a los 
alimentos que no están realmente unidos a ellos. Por medio de estas señales los 
consumidores pueden deducir la calidad del alimento y ver si el productor mantiene la 
calidad que asegura. 
  
 En el mundo agroalimentario, como ya hemos dicho, es difícil conocer algunos 
valores propios del alimento que nos aseguren la calidad del mismo. Por esa razón, 
revisten mucha importancia los indicadores de calidad externos, como son el origen, la 
publicidad y la marca, y este último es el que más nos asegura una garantía del 
producto.  
 
 La marca es el distintivo o señal que el fabricante pone a los productos de su 
industria, cuyo uso le pertenece exclusivamente y que, inscrita en el registro 
competente, goza de protección legal. Lo que define una marca, aquellos atributos que 
permiten identificar y diferenciar una marca de otra, el valor de una marca, es 
fundamental a la hora de competir contra el resto en el mercado.  
 
 Es por eso muy importante la imagen que se va creando de una marca, ya que 
está permanentemente sometida a la supervisión por parte del mercado. La marca 
genera una impresión global que se asocia a los diferentes atributos del producto, 
aunque al consumidor le cueste percibirlos o directamente no pueda hacerlo. Por eso, 
si no conoces el producto, ya le estás dando unos atributos, y, si lo conoces, el valor de 
marca te los resume. Por ejemplo, la denominación de origen contribuye 
enormemente a la creación de valor de marca. Identifica el origen de los productos, es 
un soporte para la publicidad y el marketing  y ofrece una garantía de calidad 
constante.  
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 En conclusión, es muy importante la imagen que se transmite de una marca, ya 
que esta identidad propia va a servir para desmarcarse de la competencia y ganar 
parte del mercado. A partir de aquí, podemos valorar la situación de las marcas del 
distribuidor, lo qué empezaron siendo y lo que son hoy en día. 
  
 
 1.3. CONCEPTO DE MARCA DE DISTRIBUCIÓN 
  
 Existen diferentes definiciones de marca del distribuidor. Ello se debe, en 
primer lugar, a la gran variedad de sinónimos que existen: marca del distribuidor,  
marca de distribución, marca blanca, marca detallista. Cada uno de esos términos 
recibe una definición propia. Sin embargo, la diferencia entre ellos es tan sutil que se 
les puede considerar sinónimos. 
 
 Teniendo esto en cuenta, nos encontramos con estas definiciones:  
 
-Todas aquellas marcas creadas, supervisadas y vendidas exclusivamente por el 
distribuidor minorista, con el fin de contribuir a reforzar y a diferenciar la imagen del 
establecimiento del resto de establecimientos competidores (Lee y Hyman, 2008)  
 
- Aquella marca cuyas funciones de fabricación pueden ser asumidas por el propio 
distribuidor o por un fabricante; que son gestionadas y comercializadas por un 
distribuidor concreto bajo el mismo nombre de enseña u otro distinto y que pueden  
ser distribuidas tanto en sus propios establecimientos, como en los de otras cadenas 
(Méndez et al., 2003).  
 
- La que crea y utiliza una cadena de distribución, con su propio nombre. La utilizan 
cadenas de supermercados para conseguir fidelidad del cliente. Es una táctica de  
 
 
INTRODUCCIÓN A LAS MARCAS DE DISTRIBUCIÓN 
 
 6 
 
merchandising. Al inicio eran “blancas”, ahora llevan el nombre del supermercado o 
del distribuidor. 
 
- Otra definición a tener en cuenta es la que da la Private Labels Manufacturers 
Association (PLMA), desde Estados Unidos, que es la principal asociación internacional 
que agrupa a los fabricantes de marcas del distribuidor. Ofrece una descripción de las 
características de los productos de marca de distribuidor, esto es, las mercancías 
vendidas bajo la marca de un minorista. Esta marca puede ser el propio nombre de la 
enseña o un nombre creado exclusivamente por dicho minorista. En algunos casos, un 
minorista puede pertenecer a un grupo mayorista que es el propietario de las marcas, 
las cuales estarán disponibles solo para los miembros del grupo.  
 
 En cuanto a los fabricantes podemos diferenciarlos en tres categorías: 
 
- Los grandes fabricantes que manufacturan productos de sus propias marcas y 
de marcas de distribución. 
- Los fabricantes medianos y pequeños que están especializados en líneas de 
productos en particular y se concentran en la producción de marcas de 
distribución casi exclusivamente. 
- Los minoristas y mayoristas principales que controlan sus propias plantas de 
fabricación y proporcionan productos de marcas de distribución para sus 
propias tiendas. 
 
 Realizamos estas precisiones para distinguir desde ahora entre marcas de 
fabricante (MDF) y marcas de distribuidor (MDD). Las primeras son propiedad de los 
fabricantes y las segundas son propiedad de los distribuidores. A pesar de que en 
nuestro país se sigue empleando frecuentemente el término de marcas blancas, este 
nombre solo le corresponde con la primera etapa de estas marcas, pero ya no guarda 
relación con la realidad actual, por lo que no emplearemos este nombre.  
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 2.1. HISTORIA GENERAL DE LAS MDD 
  
 Debido a su propia esencia, la existencia de marcas del distribuidor sólo es 
posible a partir de un alto volumen de venta, ya que sólo desde esta posición es viable 
encargar a los fabricantes series de productos de tamaño razonable bajo marca  de 
distribuidor. Por lo tanto, tanto el nacimiento como el desarrollo de estas marcas 
estarían  directamente relacionados con la evolución en la concentración de la 
distribución minorista. 
 
En el inicio de las marcas blancas, en torno a los años setenta, los  productos se 
presentaban como productos genéricos, que se caracterizaban por la negación de la 
marca, ya que no poseían ninguna en su envase, el cual era de un solo color y poco 
llamativo. Estos productos tenían menos calidad que la marca del fabricante, pero su 
precio era un 30-40% menor. Esta reducción del precio venía justificada por el ahorro 
prácticamente total del marketing, desde el envasado a la publicidad, además de 
ofrecer una alternativa a los consumidores respecto de la marca del fabricante 
(Castelló, A. 2012). 
 
Los distribuidores no consiguieron arrebatar una gran porción del mercado a 
los fabricantes, los cuales recuperaron en un corto tiempo la pequeña parte que 
perdieron. De esta forma, los distribuidores se dieron cuenta de que la apariencia 
austera de sus productos genéricos dificultaba su penetración en el mercado y no 
generaba ningún tipo de lealtad. 
 
Por lo tanto, reconsideraron el planteamiento estratégico de las marcas, 
olvidándose de la negación de la marca, y pasando a la definición de estos productos 
como marcas en sí, considerados y tratados como tales, lo que tuvo una gran 
repercusión en el desarrollo de las marcas del distribuidor. Ello produjo una mayor 
variedad de marcas del distribuidor y un mayor cuidado de la marca. 
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De hecho, en los años noventa las marcas del distribuidor tuvieron una 
evolución transcendental. Se comercializaron marcas del distribuidor claramente 
identificadas con el nombre de la enseña y con un packaging mejorado, 
aproximándose a la calidad del producto líder. Se crearon distintas marcas con 
nombres distintos al de la enseña (esto es, diferentes a la denominación del propio 
distribuidor), con el objetivo de captar distintos segmentos del mercado que 
presentaban necesidades diferentes en cuanto a calidad y precio. 
 
Por evolución y especialización, aparecieron en escena en un momento 
posterior los que empezamos a denominar gigantes ocultos de la distribución 
comercial. Se constituyeron para fabricar exclusivamente MDD y alcanzaron una 
dimensión muy relevante en todos los sentidos.  
 
A partir del año 2000, el concepto de marca del distribuidor ya estaba asentado 
en la sociedad, así que empezaron a desarrollarse las estrategias comerciales típicas de 
una marca.  Por ejemplo, el empleo de fabricantes casi desconocidos, como la empresa 
de lácteos Senoble o Sovena, que comercializaban con el logo de Eroski o Mercadona, 
cuyo gasto en publicidad era inexistente. Otra muestra consiste en la forma en que 
Carrefour puso en marcha en 2006 una estrategia para potenciar su marca que le ha 
costado 10 millones de euros. 
 
Es obvio que con la recesión económica estos productos son los que más se han 
beneficiado. Supermercados como Ahorramas aseguran que las ventas de su producto 
propio han crecido hasta un 20% con la crisis  (Pagans,E. y Perez,J. 2012).  La crisis 
dispara las ventas de marcas blancas debido a sus precios más bajos de parecida 
calidad a las marcas líderes  para los consumidores y propicia su rápida extensión en el 
conjunto del sector de la distribución comercial. En términos generales, las marcas del 
distribuidor han llegado a ocupar niveles de sofisticación propios de las marcas de 
fabricante, adaptándose a las nuevas tendencias de mercado con una creciente 
rapidez, superando en ocasiones la capacidad de reacción e innovación de las marcas 
de fabricante. 
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Otras veces, los productores para las grandes cadenas son los mismos que se 
anuncian en la televisión. El gazpacho andaluz de Dia, por ejemplo, proviene de las 
fábricas de Don Simón. Los macarrones de Hacendado (Mercadona) los elabora La 
Familia. Los chocolates de Eroski, Zahor. En este caso, el ahorro suele venir porque 
llegan a acuerdos con las cadenas para distribuir otros productos en exclusiva. Esto es, 
el ahorro para el distribuidor no procede tanto del precio obtenido de ese fabricante 
prestigioso como de asegurarse la distribución en exclusiva de determinados 
productos del mismo. 
 
 La posición privilegiada que ostenta el minorista en relación al fabricante ha 
creado controversia, pues, aparte de apreciarse la incursión tan eficaz de las marcas 
del distribuidor en el mercado, las MDD se aprovechan de su conocimiento de primera 
mano del crecimiento de la demanda de determinados productos, pudiendo responder 
rápidamente al mismo, teniendo en su mano también la distribución final de los 
productos en los supermercados (Oubiña, J. y Rozano M. 2000)  
. 
Los distribuidores son conscientes de la importancia de los consumidores 
preocupados y conocedores del precio y del valor de los productos. Por ello, han 
respondido ampliando sus programas de marca de distribuidor, introduciendo marcas 
de distribuidor en nuevas categorías de productos, marcas con posicionamientos  
diferentes y ampliando los esfuerzos de marketing destinados a presentar estas 
marcas al consumidor como alternativas de precio económico, de calidad comparable 
a las marcas de fabricante y de mayor valor percibido.  
 
Lo que, en un primer momento, eran productos muy básicos ha ido 
evolucionando según las exigencias del mercado, de forma que ahora las MDD abarcan 
gran parte de las categorías de productos existentes en el mercado. Recientemente, 
algunos distribuidores y mayoristas empiezan a vender sus MDD en los 
establecimientos de otros distribuidores, para los que se comportan con enfoque 
parecido a los fabricantes de MDF, poniendo de manifiesto que, en lo que a las MDD 
respecta, cualquier evolución se puede considerar posible. Como ejemplo, el grupo  
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suizo Migros vende en Francia sus MDD en establecimientos de otros 
distribuidores franceses. 
 
 En España, la cadena de supermercados Miquel Alimentació, que cuenta en 
España con 117 supermercados bajo la enseña SUMA, exporta su marca a mayoristas 
de Marruecos, Colombia y México. Sus marcas Gourmet, Mical, Micadern y Zero son 
operadas fundamentalmente a través de su filial Gros Marcat, que cuenta con 55 cash 
and carry (parte de los cuales los adquirió en 2006 a Carrefour -punto Cash) que 
generan el 85% de las ventas del grupo. Como es sabido, el llamado “cash and carry” 
supone una fórmula comercial evolucionada de la venta mayorista tradicional, en la 
que el minorista se desplaza al local del mayorista, elige los artículos que necesita, los 
paga y los transporta, frente al procedimiento convencional de realizar el pedido al 
mayorista, para que éste lo transporte y lo sirva en el establecimiento del detallista. 
Recientemente, esa misma cadena (bajo la enseña SUMA) ha fichado a ejecutivos 
locales de aquellos países para abordar los nuevos mercados. También la cadena 
Condis vende sus MDD en Supermercados Madrid.  
 
Esto nos lleva a poner de relieve la auténtica revolución que subyace al 
crecimiento de las MDD. En nuestro país, las marcas de distribución siguen un 
crecimiento remarcable, y permiten ahorrar entre un 18 y un 42% sobre las llamadas 
primeras marcas, según un estudio realizado por profesores de la universidad 
Complutense de Madrid. El informe citado, recogido por Mercasa, coloca a Eroski a la 
cabeza del ahorro con una media de un 42,9% menos que la marca líder, después 
Carrefour (40,5%), Alcampo (40,2%), Dia (38%) y Mercadona (37,4%). Son los 
productos de consumo diario los que más han aumentado su cuota de mercado en 
marca de distribución, según un articulo del diario El País (2008) escrito por Cristina 
Delgado. 
 
En enero de 2009, Mercadona reduce 800 referencias de sus surtidos, sobre 
todo de MDD. A partir de febrero de 2009, siguen este mismo camino otros 
distribuidores como Carrefour, Eroski (con motivo de su 40 aniversario), Supersol y  
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Alcosto. Lidl es la cadena de distribución donde las marcas propias tienen el 
mayor peso, alcanzando el 81,3% del total de productos ofrecidos en 2008. 
Posteriormente  
 
Mercadona, que controla el 20,1% de la cuota del mercado español, “elimina” 
los productos que son menos demandados. Las empresas fabricantes Gallo, Font Vella, 
Procter&Gamble, Unilever, Nutrexpa, Panrico, Nestlé, Henkel, Noel, Kellogg’s y Danone 
reducen sus ventas a esta compañía o dejan de venderle. La cadena aplica los mayores 
descuentos a su marca propia (Hacendado) y retira de sus lineales 1.000 referencias 
“de baja rotación”. Esta iniciativa fue interpretada por los fabricantes de marcas 
líderes como una forma de robarles su espacio en el supermercado. Carrefour lanzó en 
agosto de 2009 su promoción 3x2 en 2.000 productos e Hipercor una reducción del 
70% en la segunda unidad en el mismo mes. Esta guerra entre marcas líderes y MDD 
continúa hasta la fecha. De hecho, como no podía ser menos, ha llegado hasta la 
publicidad. Asociaciones como Promarca, que aglutina a medio centenar de 
fabricantes que gestionan más de un millar de enseñas, lanzan campañas publicitarias 
promocionando las marcas líderes, con lemas como “las marcas lideres innovan para 
ti” para evitar que las MDD sigan reduciendo el mercado de estas. Por esto mismo, las 
MDD han empezado a defender sus marcas apoyándose en su calidad y precio (Puelles 
y  Puelles, 2008) 
 
Otro dato significativo del desarrollo que van a tener las MDD en el futuro 
cercano es la decisión de Mercadona de aplazar su expansión internacional para bajar 
los precios. La empresa gana 508 millones de euros tras subir las ventas un 7 % y creó 
el año 2012 4.000 puestos de trabajo fijo (12.000 desde 2009) según un artículo del 
diario El Mundo (Mallol, E. 2013). 
 
La tendencia y evolución de las MDD en España parece bastante positiva, ya 
que con independencia de que la recesión económica continúe o no, las encuestas 
dicen que son los jóvenes los clientes más fieles de estas marcas. Ellos son los que van  
 
HISTORIA RECIENTE DE LAS MDD. DISTRIBUIDORES, FABRICANTES Y CONSUMIDORES 
  
 13 
 
a llenar los carros de la compra en un futuro cercano y los que marcarán las 
tendencias de compra a sus propios hijos. 
 
 
2.2. LAS MDD EN ESPAÑA  
 
Aparte de esta visión general de la historia de las marcas blancas, se puede 
precisar aun más la evolución en España mediante las 16 generaciones de las MDD de 
acuerdo con Puelles et al. (2011). 
. 
Se explican brevemente en la tabla 1, que se expone a continuación.  
 
Tabla 1. Historia de las MDD en España 
Generación  Explicación Etapa 
1ª generación El precio como única referencia 
y sin códigos de mercado 
Segunda mitad de la década de 
los años sesenta 
2ª generación Precio bajo e intento de 
aproximarse a la calidad del 
l íder 
Segunda mitad de la década de 
los años 70 
3ª generación Tiendas de descuento. MDD 
como soporte del 
establecimiento 
Primera mitad de la década de 
los años 80 
4ª generación Igual calidad que el l íder, pero a 
precios más bajos, con la 
introducción plena de los 
códigos de mercado 
Segunda mitad de los años 90 
5ª generación Primer intento, sin éxito, de la 
segunda calidad de MDD 
Segunda mitad de los años 90 
6ª generación MDD en el hard discount 
(descuento duro alemán) como 
soporte de sus establecimientos 
Segunda mitad de los años 90 
7ª generación Singularidad de algunos 
productos cuyas MDD no 
pueden coincidir con la enseña 
(vinos con denominación de 
origen, ginebras, whisky…) 
Finales años de los 90 
8ª generación MDD coincidentes con la 
enseña, con calidad percibida 
superior a la del l íder. Algunas 
referencias de El Corte Inglés 
Primeros años del 2000 
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9ª generación MDD no coincidentes con la 
enseña, con calidad percibida 
superior a la del  l íder 
Primeros años del 2000 
10ª generación Reducción del número de MDD. 
Proyección a escala 
transnacional y aparición de 
fabricantes especialistas que no 
ofrecen sus marcas en el 
mercado 
Finales años 90 e inicios del 
2000 
11ª generación Doble comparación, con el l íder 
y con el primer precio 
Inicio años 2000 
12ª generación Marcas de distribución a nivel 
internacional 
Inicio años 2000 
13ª generación Segunda versión, con algo más 
de éxito, de la segunda calidad 
de MDD 
Primera mitad de la primera 
década de los 2000 
14ª generación Primeras iniciativas de los 
grandes distribuidores hacia el 
precio más bajo 
Segunda mitad de la primera 
década de los años 2000 
15ª generación ¿MDD para productos básicos y 
MDF para productos de 
vanguardia que incorporan 
fuerte I+D? 
Últimos años 
16ª generación Nec esidad de reforzar el control 
de calidad de las MDD 
Actualidad 
Fuente: Puelles et al. (2011).  
 
 
Primera generación. En la década de los años sesenta, aparecen en EEUU productos 
generales, con el precio como única referencia. Son productos muy simples, que solo 
hacen referencia al producto de que se trata y donde lo único que se resalta es el bajo 
precio. A España llegaron en la segunda parte de la década de los sesenta bajo el 
logotipo de Simago, con envases sencillos y de color blanco, de ahí que se empezaron a 
denominar “marcas blancas” 
 
Segunda generación. Los distribuidores empiezan a realizar iniciativas para impulsar 
sus MDD, como realizaría Carrefour en 1976, lanzando cincuenta productos “libres”, 
con la misma calidad y con precios competitivos, según el mensaje de entonces. Estas 
marcas aparecieron ya en el primer establecimiento que Carrefour abrió en España. A 
partir de esta iniciativa las MDD empiezan a aparecer en los distintos países avanzados, 
con el fin de buscar una identidad e imagen propia de los distribuidores.  
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Tercera generación. Dia irrumpe en España en la primera mitad de la década de los 
pasados ochenta y con él una nueva fórmula, el descuento. Instaló un gran número de 
establecimientos donde ofrecían un número reducido de productos, en el que 
abundaban las MDD y que tuvo un gran éxito.  
  
Cuarta generación. En esta etapa los distribuidores empiezan a buscar de forma 
directa la comparación de la MDD con la del líder e intentando transmitir que la única 
diferencia entre ellos es el precio. Para conseguir esto, los distribuidores encargan la 
fabricación de las MDD a fabricantes de marcas líderes o a fabricantes exclusivos de 
MDD. 
  
Quinta generación. Esta generación se distingue por el intento, sin éxito, de los 
distribuidores de ofrecer distintas calidades dentro de las MDD ofertadas. Buscaban 
diferentes oportunidades para vender cada producto, por ejemplo la venta de 
productos de más calidad al inicio del mes y de menos al final de mes. Como se ha 
señalado, la fórmula no tuvo éxito.  
 
Sexta generación. Continuando con la idea de la tercera generación y la fórmula 
empleada por Dia, llega a España el hard discount (descuento duro comenzado en 
Alemania). Se fijaban precios aun más bajos que los ofertados por Dia, un surtido 
reducido y se apoyaba en unas MDD con aspecto simple y con una imagen menor de 
calidad. La participación alemana en esta fórmula no era solo en el nombre, sino que 
eran sus empresas como LIDL las que pusieron en práctica esta idea. En es tos 
establecimientos apenas se encontraban marcas lideres y tuvo un gran impacto en 
varios países de Europa. 
 
Séptima generación. Algunos productos tenían la particularidad de no poder coincidir 
con la enseña siendo MDD. Por ejemplo vinos con denominación de origen y licores de 
alta graduación. Esto se debía principalmente a los momentos en los que se solían 
consumir, en los que el entorno social tenía una importancia notable. Nadie podía  
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pensar en invitar a unos amigos y ofrecerles un vino denominación de origen Ribera de 
Duero o Navarra con marca Dia o Carrefour, por ejemplo. A la hora de elegir e l 
producto tenía la misma  importancia la calidad del mismo así como la imagen que 
estos transmitían. 
 
Octava generación. Ya conocemos que la diferencia de calidad percibida entre un 
producto líder y uno de MDD se justifica en el precio. Tiene mucho que ver esta 
diferencia de precio en la imagen de calidad de quien elabora un producto líder y el 
distribuidor que lo vende en sus establecimientos, haciendo que en la mayoría de los 
casos vaya en contra de las MDD. Aunque hay casos en lo que esto no se cumple, es el 
caso de El Corte Inglés por ejemplo, que tiene una muy buena imagen de calidad y la 
aprovecha para igualar o incluso superar el  precio de ciertos productos en 
comparación con los del líder. 
 
Novena generación. Imitando en cierta medida el caso descrito de El Corte Inglés, 
algunos distribuidores lanzaron productos de superior calidad, como Carrefour con 
MDD “De nuestra tierra”, con precios superiores a las MDF. 
 
Décima generación. En esta etapa se redujo el número de MDD y ciertos distribuidores 
comenzaron a proyectarse al extranjero con sus productos propios. Además, 
comenzaron a surgir fabricantes que solo producían productos de MDD. Los 
distribuidores llegaron a acuerdos con fabricantes para que fueran exclusivos para sus 
supermercados. 
 
Undécima generación. Aparece un nuevo tipo de marca diferenciada, las marcas de 
primer precio: pertenecen a diferentes fabricantes, suelen ser las más baratas del 
lineal y no suelen estar muy claro el logotipo del fabricante. Estas marcas se unieron a 
las marcas del fabricante que solían ser las marcas líderes y a las MDD, que utilizaban 
las marcas de primer precio como una segunda MDD (pues no estaba claro a quién 
pertenecían), para hacer mayor la competencia a las MDF. 
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Duodécima generación. Los grandes distribuidores comienzan a concentrar sus marcas 
para poder venderlas en los países en los que están presentes. Reducen también el 
número de proveedores y aprovechan aquellos que tienen capacidad de producir a 
escala internacional. De esta situación se benefician tanto los distribuidores como los 
fabricantes, ya que, al necesitar mayor nivel de producción, hacen progresar a los 
fabricantes e incluso se crea una cierta depende ncia entre ellos. Un ejemplo de esta 
relación la lleva a cabo Mercadona, que encarga sus yogures a Senoble e impulsa a un 
mediano fabricante nacional a que multiplique por cuatro la capacidad de sus fábricas.  
 
Decimotercera generación. Se vuelve a intentar la segunda calidad de la MDD después 
de todos los intentos comentados anteriormente. Este nuevo intento lo llevan a cabo 
distribuidores como Carrefour y Alcampo, que no tardan en dar salida a productos de 
primer precio en prácticamente todas las categorías que comercializaban. Además, 
tanto los distribuidores como los fabricantes se encargaban de diferenciar claramente 
los productos de primer precio del resto con colores distintivos e incluso con mensajes 
como “Todo el año precios más bajos están junto a este símbolo…” o “primeros 
precios”.  La segunda calidad de MDD tanto de Alcampo como de Carrefour no  se 
identificaba con la enseña, además de que el logo de ambas era casi impronunciable, 
de forma que en cada país se pronunciaba como se quisiera, facilitando la 
comunicación publicitaria. Esta idea revela una estrategia multinacional, aunque 
realmente donde tuvo fuerte éxito fue en España, impulsando claramente a las MDD, 
tanto aquellas que utilizaban el descuento suave como el descuento fuerte.  
 
Decimocuarta generación. Viendo el éxito que habían tenido, los grandes 
distribuidores comenzaron con diversas iniciativas hacia el precio más bajo. Estas 
iniciativas se intentaron no solo para fidelizar a las poblaciones marginales -obligadas a 
comprar el precio más bajo- sino también a aquella población más reflexiva respecto a 
sus comportamientos de compra. Esto lo llevaron a cabo los distribuidores con  
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campañas publicitarias con el fin de que no se pensara que comprar buenos productos 
a bajos precios es de pobres, sino de listos. En España se reflejó en El Corte Inglés, en 
el que utilizó un mensaje como este: “Productos marca HIpercor, la compra 
inteligente”.  
 
Decimoquinta generación. Hasta hace poco, se podía pensar que era el fabricante el 
que inventaba y el distribuidor estaba atento para poderlo ofrecer al mercado con su 
marca. En la actualidad los distribuidores están interesados en productos nuevos en el 
mercado, no solamente en imitar lo que las marcas líderes inventan. De todas formas, 
los fabricantes líderes se resisten a fabricar para los distribuidores con marca estos 
productos hasta que se dan cuenta de que otro fabricante lo hará en su lugar. Por eso 
habrá que ver si los fabricantes deciden continuar con la innovación única de sus 
marcas líderes o intentan mejorar de igual manera las MDD. 
 
Decimosexta generación. Llega la necesidad de controlar la calidad de las MDD en las 
iniciativas que buscan el precio bajo a toda costa, ya que se podría entrar en una 
dinámica de pérdida de calidad que hiciera peligrar la confianza en las MDD. Hay que 
considerar que el lanzamiento de un nuevo producto es caro y arriesgado, por lo que la 
calidad de éste no se puede tomar a la ligera. Sin embargo, el lanzamiento de una 
MDD tiene diferentes características, ya que requiere una muy baja inversión, dura 
cuatro meses como máximo, consigue espacio inmediato en la tienda y además el 
mejor… es por eso que hay que regular la fabricación de MDD, no solo por las 
consecuencias que tendría en una enseña concreta, sino por los efectos que se 
produciría en las MDD en general. 
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 2.3. LAS MDD EN EL RESTO DEL MUNDO  
 
 Es interesante valorar además como las marcas blancas se han desarrollado en 
el resto del mundo. El caso de Reino Unido es muy conocido como pionero en marcas 
blancas y su penetración en productos de marca propia es de las mayores del mundo. 
Dentro del sector de la marca blanca en Reino Unido, existen cuatro categorías clave 
según la revista Interbrand (Borrero et all,2013): 
- Alternativa económica: La marca blanca es la marca económica de la tienda, 
por ejemplo la gama económica de Tesco. 
- “Me too” barato: La marca blanca imita a la marca líder, por ejemplo en 
algunos supermercados las ginebras imitan a la marca líder como Gordon’s Gin.  
- Auténtico competidor: La marca blanca toma una fuerte posición donde la 
marca del fabricante es débil o el  mercado está fragmentado, por ejemplo la 
gama orgánica de Sainsbury’s. 
- Socio de categoría: Conjuntamente el fabricante y el distribuidor toman un 
enfoque holístico de la gestión de la categoría basado en las percepciones del 
comprador, pensando en el crecimiento total de la categoría. 
 
 
En el caso de Japón, la principal diferencia entre los mercados de productos de 
marca blanca japoneses y los de Europa y EEUU es que en estos últimos los fabricantes 
exclusivos de marca blanca coexisten con los fabricantes de las mejores marcas. En 
Japón, sólo los fabricantes de productos de las mejores marcas hacen productos de 
marca blanca, no hay fabricantes exclusivos de marca blanca. 
 
Según la revista Interbrand (2013), Gottlieb Duttweiler, un pionero del negocio de 
venta minorista suizo, tenía una visión clara cuando introdujo marcas blancas en 1928 
para el beneficio de clientes y revolucionar el negocio. Recientemente, Migros, el 
minorista más grande suizo, ha lanzado una gama de producto barata y otra cara. La 
gama económica “Migros Budget” está diseñada para ofrecer la visión de que no se 
han dejado ni un céntimo en el diseño. En el otro lado, la gama “Migros Selection”, el 
packaging utilizado para estos productos de alta gama contiene una ventana para que  
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el producto sea visible. Por lo tanto, esta cuidadosa selección de productos esta 
presentada de manera muy elegante. El enorme éxito de estas marcas del fabricante 
en Suiza adopta una estrategia visual sencilla y a su vez valiente, pues propone una 
especie de magia básica y natural para cambiar el mundo.  
 
En Nueva Zelanda, los consumidores son “adictos” a las marcas del distribuidor. 
Para los supermercados, la dura tarea de crear lealtad hacia las MDD está siendo 
recompensada a medida que los consumidores se aprietan el cinturón. En recesión, las 
marcas blancas se posicionan para obtener la recompensa, pues ya han obtenido su 
aceptación, la de la calidad del producto y la confianza del consumidor. La  MDD en  
 
Nueva Zelanda se ha sofisticado y en algunas partes se ha convertido en la única 
marca del lineal. La marca blanca llegó a ser vista como competidora por las MDF, pero 
ahora es un arma más en el mercado. Los operadores de supermercados en Nueva 
Zelanda se limitan prácticamente a dos, Foodstuff y Progressive Enterprises, las cuales 
dominan el mercado. Actualmente, ambos operadores están atribuyendo a sus 
respectivas ofertas en marca blanca el comer sano como valor de marca. Pams, marca 
blanca de Foodstuffs, es la gran triunfadora en Nueva Zelanda, y compite directamente 
en el lineal entre marcas del fabricante. En sus inicios era austera, pero ahora se 
presenta a todo color, con fotografías de alimentos y con un estilo dinámico. 
 
Para poder ver de manera más clara la evolución de los últimos años de las MDD 
en Europa tenemos la siguiente tabla, en el que se recalca el caso de España. Podemos 
observar el gran paso que las MDD dan de 2009 a 2010 subiendo 7,7 puntos, algo 
realmente insólito en toda la historia de las MDD en España. 
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Tabla 2. Volumen de ventas de MDD en los últimos cuatro años en Europa.    
      
                PAIS 
% Volumen de 
ventas 2009 
% Volumen de 
ventas 2010 
% Volumen de 
ventas 2011 
% Volumen de 
ventas 2012 
Suiza 54 52,5 52,6 53 
Reino Unido 48 46,9 46,7 47 
Bélgica 40 38,4 39,3 40 
Alemania 40 35,6 36,9 41 
España 39 46,7 48,6 49 
Austria 37 38,01 38,4 39 
Eslovaquia 37 27 28,4 31 
Francia 34 35,4 36 36 
Portugal 34 40,3 41,7 43 
Dinamarca 28 27,5 27,4 29 
Finlandia 28 39 30,2 31 
Republica Checa 28 23,3 25,2 27 
Hungría 28 28,2 28,5 30 
Suecia 27 25,7 25,9 27 
Países Bajos 25 26 27 30 
Noruega 24 26,1 27,2 28 
Polonia 21 21,2 24,1 28 
Grecia 18 19,9 21,8 23 
Italia 17 17,6 19,1 20 
Turquía 13 14,6 16 19 
FUENTE: Datos PLMA en base a datos Nielsen. Publicados en plma.es 
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2.4. NORMATIVA 
 
 Las personas que participan en un mercado cualquiera necesitan conocer su 
marco legal, ya que lo que condiciona y limita sus acciones. La MDD permite la 
comercialización del producto con una marca que identifica al distribuidor.  
 Al mismo tiempo que las MDD iban evolucionando la normativa que las 
abarcaba también tenía que hacerlo. Además, el marco normativo de cualquier país 
europeo está condicionado por la normativa de la Unión Europea, ya que si tuviera 
normas más restrictivas (que sólo servirían para perjudicar a sus ciudadanos) o más 
permisivas (que favorecieran a sus distribuidores nacionales o a sus consumidores), 
introducirían diferencias irreconciliables con la libertad de mercado que la Unión 
Europea debe garantizar según sus propias normas constitutivas. 
 Actualmente las normas que se deben aplicar para las MDD en España son 
estas: 
- Ley 17/2001, 7 de diciembre, de marcas. Legislación de marcas en materia de 
protección de la propiedad industrial. 
-  Ley 3/1991, 10 de enero, de competencia desleal. Protección de los fabricantes 
frente a los competidores. 
- Ley 7/1996, 15 de enero, de ordenación del comercio minorista. Esa Ley tiene por 
objeto principal establecer el régimen jurídico general del comercio minorista, así 
como regular determinadas ventas especiales y actividades de promoción comercial, 
sin perjuicio de las leyes dictadas por las Comunidades Autónomas en el ejercicio de 
sus competencias en la materia. 
- Ley 15/2007, 3 de julio, de defensa de la competencia. 
- Real Decreto Legislativo 1/2007, 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto 
refundido de la Ley general para la defensa de los consumidores y usuarios y otras 
leyes complementarias. 
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2.5. LAS MDD PARA EL DISTRIBUIDOR 
 
 2.5.1. INTRODUCCIÓN 
El fenómeno de las MDD está, como ya hemos comentado antes, 
estrechamente ligado a la creciente concentración de la distribución, puesto que sólo  
los grandes grupos pueden plantearse introducirse en el ámbito de fabricación y 
manufactura de productos y desarrollar con éxito una estrategia de marca propia.  
 
El desarrollo de las MDD va estrechamente relacionado con la transformación 
que está sufriendo el sector de la distribución. En la actualidad, el distribuidor no sólo 
organiza los productos creados por los fabricantes, sino que es un participante más en 
la creación de marcas. Este fenómeno conlleva que las MDD rivalicen con las MDF, de 
manera que los detallistas no sólo son intermediarios sino también competidores 
directos de los fabricantes. Además, la estrategia de MDD constituye una herramienta 
para competir con otros operadores minoristas por su papel en la captación y 
fidelización de clientes. 
 
Los distribuidores son cada vez más conscientes de la importancia de generar 
valor e imagen de marca y están realizando un gran esfuerzo en este sentido. Por 
ejemplo, empiezan a realizar inversiones en atributos que parecían inviables al 
principio de las MDD, como son la publicidad, las innovaciones o la diferenciación de 
sus productos mediante características como el envase. 
 
Por todo esto, las MDD juegan un papel transcendental en las relaciones entre 
fabricantes y distribuidores. Las MDD tienen competitividad dentro del canal o dentro 
del sector minorista, siendo destacable el impacto en el mercado de estas marcas. 
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 2.5.2. VENTAJAS PARA COMERCIALIZAR MDD 
 
La elección de los distribuidores de comenzar a producir MDD viene motivada 
por el principal punto fuerte que tienen las MDD sobre las MDF, que es que cuentan 
con unas ventajas en costes que les permiten tener un margen de actuación superior al 
actuar sobre el precio, lo que provoca un aumento en los márgenes de beneficios 
generales de los distribuidores.  
 
Otra ventaja sería el incrementar el poder de negociación frente a los 
fabricantes, pues éstos ya no tienen el control total de los productos de cada gama y 
los distribuidores han pasado a no necesitan absolutamente sus productos. Es muy 
importante también considerar el incremento de ventas que consiguen los 
distribuidores así como proporcionar respuestas más rápidas y eficientes ante los 
cambios de la demanda (Martínez y Jiménez, 2009). 
 
Otro aspecto importante sería el aprovechar las ventajas de las marcas, como 
por ejemplo la lealtad del consumidor tanto al establecimiento c omo a la marca, 
comenzando a decidir su lugar de compra por su preferencia de las MDD de un 
establecimiento, provocando la diferenciación de un establecimiento frente a los 
consumidores. Por último, se utilizan las MDD como un mecanismo implícito para 
lograr la coordinación con otros agentes en el canal de distribución.  
 
 2.5.3. ESTRATEGIAS DE PRECIO EN MDD 
 
Sin lugar a dudas, las MDD han basado gran parte de su éxito en su estrategia 
de precios. Desde los inicios, estas marcas fueron introducidas con un marcado 
posicionamiento en precios bajos, que fue evolucionando de forma paralela al proceso  
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de evolución del sector, dando lugar a otras ventajas competitivas basadas en 
la calidad, sobre todo en la relación de calidad/precio. 
 
Un gran número de distribuidores deciden dotar a sus marcas de un 
posicionamiento intermedio entre las marcas de los fabricantes líderes y las marcas de 
primer precio, con objeto de lograr que el consumidor perciba la MDD como la mejor 
alternativa en relación de calidad precio del lineal. 
 
Frente a este posicionamiento intermedio de precios, también existe otro tipo 
de posicionamiento en precio muy habitual de la MDD, consistente en mantener un 
determinado diferencial de precio con respecto a la marca líder de fabricante, de tal 
forma que el menor precio de la MDD no conlleva una reducción del nivel de calidad 
en la misma proporción. Así, se mantiene la valoración por el consumidor que 
caracteriza a la mayor parte de las MDD. 
 
Es muy habitual encontrarse en el lineal de los supermercados una MDD que 
garantiza el precio mínimo en la categoría, e incluso en algunos casos no solo en el 
establecimiento comercial concreto sino también el precio más bajo del mercado, en 
busca del segmento más sensible al precio que en estas fechas tiene tanto peso en el 
mercado. 
 
Por último, estaría el colocar a la MDD con un precio alto como indicador de 
calidad, ya que si una marca pretende transmitir hoy en día calidad en el mercado, 
debe sostener ese posicionamiento en calidad a través de unos precios elevados.  
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2.6. LAS MDD PARA EL FABRICANTE 
 2.6.1. INTRODUCCIÓN 
 
En el mercado actual parece lógico considerar que la posición negociadora del 
fabricante en la producción de MDD sea desfavorable, debido a que la pérdida de 
control sobre la marca dificulta la diferenciación del fabricante, por lo que este es 
sustituible. Sin embargo, la compensación económica puede hacer cambiar de idea. 
Además, las especificaciones más estrictas en cuanto a tecnología y calidad de 
producción de las MDD pueden llevar unidos incluso mejores márgenes de producción 
de MDF. 
 
La posición tradicional del fabricante es bastante difícil, ya que los 
distribuidores no son solamente un paso más en el proceso de la venta de MDF, sino 
que también son competidores con marca propia. De todas formas, la participación en 
la producción de MDD es positiva si los beneficios que aporta la producción de estos 
productos no se contrarrestan con la pérdida de mercado de las propias MDF. 
 
Si los fabricantes producen marcas líderes con diferente tipo de mercado a las 
MDD serán menos perjudicados, así como si apuestan por la innovación, 
diferenciándose claramente del resto de competidores. También es importante 
recalcar que si los distribuidores exigen la identificación de los fabricantes en el 
etiquetado de sus marcas pueden producir confusión en los clientes de la MDF.  
 
En muchos casos, la participación del fabricante en la producción de MDD 
puede no ser una opción real, ya que si no colabora puede suponer la pérdida de 
opciones en la distribución de las MDF. Además, si no lo realiza él mismo, otro 
fabricante lo hará, así que la fabricación de MDD puede ser la mejor manera de 
aprovechar esta nueva tendencia. 
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 2.6.1. ELECCIÓN DE LOS FABRICANTES EN LA FABRICACIÓN DE 
MDD 
 
Los fabricantes tienen la difícil decisión de fabricar o no MDD. Cada empresa 
tiene una situación diferente, pero los principales motivos de cada elección pueden ser 
comunes. 
 
Si los fabricantes deciden no introducirse en esa nueva aventura pueden 
argumentar que la fabricación de MDD es incompatible con la innovación y la calidad. 
Ya que para ser líder es necesario dedicar grandes esfuerzos en la innovación y la 
calidad, es probable que no tenga necesidad ni recursos disponibles para fabricar 
marcas de inferior calidad. Además, puede tener efectos negativos en sus marcas 
líderes con la confusión generada en los consumidores al producir marcas de distintos 
niveles. Para muchos fabricantes, el no fabricar MDD es una filosofía de empresa y una 
forma de diferenciarse y posicionarse selectivamente en el mercado (Fernández, 
2010). 
 
Las estrategias en las que se puede apoyar la empresa para fortalecer su marca 
pueden ser varias. La diferenciación a través de la innovación, una de las más 
importantes, apoyándose en la mayor capacidad de inversión en I+D de la que dispone 
el fabricante, que debe traducirse en productos que incorporen innovaciones 
relevantes para el consumidor. Otra estrategia sería la diferenciación mediante 
inversión en valor de marca, apoyándose en la comunicación con valores como 
seguridad, “No todas las leches son iguales” (Lechera Asturiana), tradición, “Un 
fabricante que le pone su nombre a su producto se siente muy orgulloso de lo que 
hace” (García Baquero), como ejemplos. Las empresas, además de lo anterior,  podrían 
reducir el diferencial de precio con la MDD, lanzar un producto básico o low cost para 
competir directamente con la MDD o permanecer a la expectativa sin hacer nada. 
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La principal razón de los fabricantes en fabricar MDD es bastante clara, la 
supervivencia en el mercado. Han de aprovecharse de esta situación en vez de ir 
contra ella y sufrir las consecuencias. La mayoría son empresas que intentan 
mantenerse en el mercado a la par de las líderes utilizando estrategias como, por 
ejemplo, la colaboración con el distribuidor. Suelen ser además mercados con una 
reducida diferenciación entre marcas, y la excesiva dependencia y presión del 
distribuidor suele ser el detonante.  
 
En un entorno como el sistema de comercialización de productos de gran 
consumo, marcado por los cambios en el mercado y por el control de los canales de 
distribución por un reducido número de empresas, cada vez resulta más difícil para el 
fabricante acceder al consumidor final. Y el fabricante necesita no sólo acceder al 
consumidor, sino también al volumen de ventas que representan para él los grandes 
clientes distribuidores, por lo que, con frecuencia, la necesidad que tienen de los 
detallistas es mayor que la que estos tienen de sus proveedores. Por todo esto es tan 
importante la gestión de las relaciones con la distribución dentro de las decisiones del 
fabricante.  
 
Lo que a primera vista podía parecer una no tan difícil decisión – la de fabricar 
MDD- es una elección que puede marcar el futuro de cada empresa hacia el éxito o el 
fracaso. 
 
2.7. LAS MDD PARA EL CONSUMIDOR 
 
 2.7.1. INTRODUCCIÓN 
 
 Desde la perspectiva del usuario, inicialmente los productos de MDD eran 
considerados como bienes de escasa calidad con un precio de venta bajo. Hoy en día, 
ese usuario más formado y exigente en su faceta de comprador se vuelve escéptico  
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hacia el valor diferencial de las marcas y la saturación publicitaria a la que se ve 
sometido hace descender la eficacia de las comunicaciones comerciales, aspecto del 
cual se ha beneficiado las MDD. 
 
 Desde los años sesenta hasta la actualidad se ha tratado de describir al 
comprador de MDD en función de todo tipo de variables (socio-económicas, de 
personalidad, de estilo de compra, de procesamiento de la información…) La gran 
mayoría de los estudios realizados durante los años sesenta y setenta se centraron en 
examinar el impacto de las características demográficas o socio-económicas. Estas 
investigaciones no solo están desfasadas, sino que también presentan un problema 
con la estimación de las variables independientes, ya que los resultados no son 
concluyentes y las tendencias que se apuntan son débiles y poco significativas (Baltas, 
2003) 
 
 Es obvio asumir que el creciente desarrollo de las MDD se debe no sólo al 
esfuerzo desarrollado por las diferentes enseñas y por los propios fabricantes, sino a la 
respuesta de adopción de estos productos por parte del consumidor. Hoy en día el 
consumidor está más familiarizado con la MDD, tiene mayor experiencia con estos 
productos, a través de procesos repetidos de compra reduce el riesgo percibido y 
mejora la percepción que se tiene de ellos. 
 
 A lo largo de los diferentes trabajos que analizan la perspectiva del consumidor, 
las variables socio demográficas que se han considerado son diversas, como, por 
ejemplo, edad, sexo, nivel de estudios, nivel de renta, tamaño del hogar… En estos 
artículos no se tienen en cuenta todas las variables sino que se analizan las que se 
quieren tener en cuenta dependiendo del objetivo del trabajo.  
 
 Actualmente, la confianza que el distribuidor es capaz de transmitir al 
consumidor final es fundamental, ya que alrededor del 70% de las decisiones sobre la 
marca que se va a adquirir y alrededor del 60% de las decisiones sobre la categoría de  
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productos que se comprará se toman una vez que el consumidor ha entrado en la 
tienda. 
 
 Hoy en día, la gran aceptación de las MDD por el distribuidor no se puede 
atribuir únicamente a la crisis económica. La crisis global que azota a todo el mundo en 
el ámbito político, institucional y social ha hecho que el consumidor busque su vía de 
escape en las MDD. El consumidor está harto de que instituciones y personas de mayor 
nivel social aprovechen su situación para aplastar al ciudadano. Esto se traduce en 
grandes empresas que han olvidado la gran importancia de tratar bien al consumidor y 
le abruman con campañas publicitarias excesivas. Las marcas blancas se han 
convertido en una respuesta social y una reivindicación contra el poder de las grandes 
compañías.  
 
 
 2.7.1. LA LEALTAD A LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR 
 
 El concepto de lealtad a la marca ha recibido escasa atención en el ámbito de la 
marca de distribuidor en comparación con la marca de fabricante, fundamentalmente 
porque hasta hace poco se consideraba que las marcas de distribuidor carecían de 
valor para el consumidor y se cuestionaba si podían generar verdadera lealtad. La 
lealtad a la marca es definida por Aaker (1991) como “la adhesión que tiene un cliente 
hacia una marca”. 
 
 
 Algunos establecimientos han logrado un alto grado de lealtad hacia sus 
propias marcas, de forma que incluso se pueden permitir reducir el diferencial de 
precios entre estas marcas y las MDF. La lealtad hacia la marca es un factor con una 
notable relevancia tanto para la MDD como para la MDF, debiendo considerarse su 
impacto no solo en la competencia vertical (entre fabricantes y distribuidores), sino 
también en la competencia horizontal (entre diferentes enseñas) 
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 La lealtad a la marca ha sido investigada en sus dos vertientes, la del 
comportamiento y la de actitud. En el ámbito de las MDD, las escasas investigaciones 
realizadas hasta el momento se han centrado fundamentalmente en la lealtad del 
comportamiento. Sin embargo, la compra repetida no explica por sí sola lealtad, ya 
que los compradores pueden repetir simplemente por comodidad, inercia y no porque  
deseen establecer una relación a largo plazo con la marca (Gómez et al, 2011). 
 
 En el caso de España, Rondan et al. (2006) han tratado de explicar la relación 
entre la lealtad a la MDD y la decisión de compra de estas marcas. Observan, en 
concreto, como la lealtad comportamental a la MDD tiene más influencia en la 
decisión de compra que el precio. Y, más importante aún, los consumidores de MDD 
son más leales a estas marcas que los consumidores de MDF.  
  
 Por último, la confianza en la marca es considerada como una variable clave en 
el desarrollo de la lealtad. Se refiere a la capacidad de la marca de satisfacer las 
expectativas de los consumidores y a las características de honestidad atribuidas a la 
marca, responsables de neutralizar las posibles experiencias negativas que resulten de 
su consumo. 
  
 
 
2.7.3. ACTITUD HACIA LAS MDD EN FUNCIÓN DE SUS CARACTERISTICAS: 
PRECIO Y VALOR 
 
 El precio de las marcas de distribuidor se ha fijado tradicionalmente por debajo 
del precio de las marcas de fabricante competidoras. El menor precio de las MDD ha 
constituido uno de los principales atractivos de compra que los minoristas han 
comunicado y mantenido para sus marcas propias. 
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 Pero este principal atractivo para los consumidores de MDD, como es el precio, 
es precisamente la justificación de los consumidores de MDF para no consumirlos, ya 
que lo atribuyen a una menor calidad. Esta menor calidad percibida es uno de los 
principales frenos de las MDD. 
 
 Los consumidores confían en los atributos extrínsecos (imagen de marca, 
envase, etc.) e intrínsecos (ingredientes, textura, etc.) a la hora de juzgar la calidad de 
un producto. Las marcas de distribuidor son peor percibidas en los atributos 
extrínsecos, por lo que, cuanto mayor es la confianza de los consumidores en los 
atributos extrínsecos de un producto, peor es la percepción de calidad de las marcas 
de distribuidor. Además, las MDD se perciben como de calidad inferior en una variedad 
de atributos intrínsecos como el sabor, textura, aroma, valor nutricional, etc.  
 
 Las diferentes percepciones de los consumidores hacia el precio y la calidad de 
las marcas de distribuidor afectan a su valor percibido para estas marcas. El valor 
percibido de un producto se caracteriza a menudo como el ratio de la calidad percibida 
de un producto dividido por el precio pagado para ese producto.  
 
 Desde hace ya un tiempo, los distribuidores han trabajado de forma continuada 
en la comunicación del beneficio de “mayor valor” de las MDD  en comparación con las 
MDF, utilizando slogans como “la mejor relación calidad precio” o “la mejor opción de 
compra” 
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 3.1. OBTENCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 Tras la necesaria introducción y comprensión del fenómeno de las marcas de 
distribución, la historia de estas en todo el mundo y en España y las variables que 
actúan en este complejo tema, pasamos a analizar el comportamiento de compra de 
los habitantes de Pamplona y su Comarca. 
  
 El objeto general del estudio consiste en conocer la opinión que los 
consumidores manifiestan hacia las marcas de distribución, si los consume y qué tipo 
de productos son los que más se compra con estas marcas, cuáles son las cadenas de 
distribución más demandadas y por qué, si se ve influenciado el consumo de estos 
productos por la situación actual y s i conoce quienes son los fabricantes de MDD. 
  
 El estudio se ha realizado en la ciudad de Pamplona y aquellas zonas más 
próximas a la capital Navarra, las pertenecientes a la comarca de Pamplona.  
 Además se realizó una estratificación de los datos del censo de Pamplona. Es 
decir, según el censo de Pamplona hay 38.725 hombres de 0 a 34 años (un 20% del 
total) y 37.383 mujeres en la misma franja de edad (un 19% del total). Un 20% de las 
encuestas realizadas serán a hombres de entre 0 y 34 años y un 19% a mujeres de esa 
edad. Esta representación la hemos llevado a cabo con todos los márgenes de edad, 
para tener en cuenta la opinión de todas las franjas de edad de la sociedad de 
Pamplona. 
  
 Pamplona, al ser la capital de la comunidad, posee un amplio espectro  de 
establecimientos y grandes superficies en donde poder hacer la compra, sin tener en 
cuenta aquellas pequeñas tiendas que siguen vendiendo un surtido reducido de 
productos. Entre los supermercados más importantes que se pueden considerar se 
encuentran El Corte Inglés, Eroski, Dia, Mercadona, Lidl  y Carrefour. Alguno de estos 
no se encuentran en el término municipal Pamplona, sino en alrededores muy 
próximos a la ciudad, como es el caso de Mercadona (Ansoáin). Debido a la proximidad 
de estos establecimientos y a que muchas personas de Pamplona acuden a esos  
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establecimientos los hemos tenido en cuenta. Ha de apuntarse ahora que alguna gran 
superficie como Mercadona se ha instalado muy recientemente en nuestra comarca.  
 
 Las encuestas se realizaron a lo largo del mes de Abril de 2013 en Pamplona y 
los alrededores ya citados, manteniendo -como ya hemos dicho antes- la relación de 
sexo y edad para poder tener una representación realista de la población de 
Pamplona. 
 
Tabla 3. Ficha técnica de la encuesta   
Universo Residentes en Pamplona y alrededores 
Tamaño muestral 100 encuestas 
Error muestral 9,8% 
Nivel de confianza 95% K=2 
Diseño de la muestra Muestreo aleatorio, probabilística, estratificado por la edad y el 
sexo 
Fecha del trabajo de la 
muestra 
Abril de 2013 
 
 
 3.2. CUESTIONARIO 
  
 La encuesta es una búsqueda sistemática de información en la que el  
investigador pregunta a los investigados sobre los datos que desea obtener, y 
posteriormente reúne estos datos individuales para obtener durante la evaluación 
datos agregados. Con la encuesta se trata de obtener, de manera sistemática y 
ordenada, información sobre las variables que intervienen en una investigación, y esto 
sobre una población determinada. Esta información hace referencia a lo que las  
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personas son, hacen, piensan, opinan, sienten, esperan, desean, quieren u odian, o los 
motivos de sus actos, opiniones y actitudes (Visauta, 1989). A diferencia del resto de 
técnicas de entrevista, la particularidad de la encuesta es que realiza a todos los 
entrevistados las mismas preguntas, en el mismo orden, y en una situación social 
similar; de modo que las diferencias localizadas son atribuibles a las diferencias entre 
las personas entrevistadas. 
 
 Entre los diferentes tipos de encuestas existen telefónicas , postales, 
personales… En mi caso, he elegido estas últimas, las personales, ya que creo que es 
una fórmula más efectiva que realizarlas a distancia, los encuestados se sienten más 
cómodos al responder porque, si hay algún problema, o si tienen alguna duda, se lo 
puedes solucionar más fácilmente y, además, creo que es la forma de obtener 
respuestas más verídicas. Opino que este tipo de encuesta proporciona una mayor 
facilidad para el posterior tratamiento de los datos con la ayuda de un programa 
informático. Además, es una forma mucho más cercana de obtener la información, 
pues se recogen comentarios sobre la materia que ayudan a tratar los resultados. 
 
 La entrevista comenzaba explicando a la persona entrevistada la finalidad de la 
investigación, esto es que se recogen datos para realizar el trabajo final de la carrera. 
Entiendo que, al exponer ese objetivo, las personas a encuestar se prestan más 
fácilmente a contestar, pues no existe un interés comercial en el entrevistador y no 
corren peligro de ser aleccionados o de que se les venda algo. También se explica el 
criterio de selección, que el entrevistado ha sido elegida al azar y que, al ser anónima, 
sus datos personales -como edad o situación laboral- se emplearán con un fin 
meramente estadístico.  
 
 La finalidad de la encuesta es que conseguir la información necesaria para 
realizar un estudio estadístico y extraer conclusiones sobre el tema a tratar. Por lo 
tanto, la encuesta ha de estar bien organizada y estructurada, pensada para que las 
preguntas sigan un orden normal y correspondiente a los temas a tratar. Además, 
estas deben ser comprensibles parar todo tipo de personas, por lo que deben  
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formularse en un lenguaje sencillo y claro (aunque, como se ha anticipado, al 
preguntar personalmente, se puede solucionar cualquier duda).  
 
 A la hora de elegir las preguntas, se puede optar por hacerlas de forma rígida o 
flexible, es decir, se puede ofrecer a los encuestados respuestas predeterminadas para 
que elija entre una de ellas, o bien permitir que el encuestado dé una respuesta propia 
a la pregunta realizada. En esta encuesta, todas las preguntas son cerradas y el 
encuestado tiene que elegir entre las opciones que se presentan, teniendo que 
escoger una sola o pudiendo optar por más de una, dependiendo de la  pregunta y 
habiéndoselo explicado previamente al encuestado. 
 
 Para dar un orden correcto a la encuesta, ésta se ha dividido en varios bloques, 
cada uno perteneciente a una parte del tema estudiado. En este caso, la encuesta se 
ha dividido en cuatro bloques: 
 
-Bloque 1: Saber si el entrevistado conoce las MDD y si es consumidor de ellas. 
(Pregunta 1 a la 21) 
 
 Al empezar las preguntas de la encuesta, lo primero que deseamos saber es si 
el entrevistado conoce las MDD, si las consume y si las consume con qué frecuencia. 
Tras conocer que es consumidor de MDD, pasamos a investigar el motivo por el cual 
consume dichos productos, y qué tipos de productos son los que consume. Los 
entrevistados que no conozcan o consuman MDD pasarán contestar directamente 
sobre sus datos, obviando el resto de la encuesta 
 
 A continuación, se les preguntará cuáles son los productos de alimentación de 
MDD que más consumen. 
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-Bloque 2: MDD preferida por el consumidor y su valoración. (Pregunta 22 a la 28) 
 
 Se preguntará en primer lugar cuál es el distribuidor del que más consumen sus 
marcas, también se le preguntara por qué lo hace. Además se conocerá que es lo que 
más valora de estos productos y su opinión acerca de la situación actual de las MDD. 
 
-Bloque 3: Preferencia entre MDD y MDF. (Pregunta 29 a la 33) 
 
 Después de conocer la opinión de los encuestados sobre la actualidad de las 
MDD, pasamos a conocer cómo influye la situación actual en el consumo de estos 
productos. 
 
 Para ello preguntamos si consumirían marcas del fabricante en vez del 
distribuidor y por qué lo harían.  
 
-Bloque 4: Conocimiento por parte de los consumidores de quien produce las MDD. 
(Pregunta 34 a la 36) 
 
 Se desea saber si conoce que la mayoría de las MDD son producidas por las 
mismas empresas que los productos de marca conocida. Posteriormente, se indagará 
si creen que ambos productos tiene las mismas características, y, por último, si leen en 
el envase quién fabrica dicho producto antes de comprarlo.  
 
-Bloque 5: Datos del entrevistado. (Pregunta 32 a la 36) 
 
 Interesa conocer las características del encuestado para tenerlas en cuenta en 
los análisis posteriores. Se pide el sexo, edad, situación actual de empleo, el número 
de habitantes en su domicilio y su nivel de estudios. 
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 3.3. ANÁLISIS DE DATOS  
 
 Tras recopilar todas las encuestas, se realiza un tratamiento de la información 
con el fin de poder analizar estadísticamente la información con el programa 
estadístico SPSS. Es por ello por lo que se codifican los resultados obtenidos de manera 
que cada respuesta está identificada con un número.  
 Una vez codificadas e introducidas en el programa estadístico, el siguiente paso 
es analizar los datos obtenidos. Se utilizan diferentes métodos según la variable que se 
estudia y los resultados que se pretenden conseguir. 
 
 
10.4.1. Análisis univariante 
 En el que únicamente se utiliza una sola variable. En el caso de variables de 
carácter cuantitativo (numérico), se calcula la media de los datos y para las variables 
cualitativas (no numérico) se calcula la frecuencia de dichos datos. En este caso, todas 
las respuestas son de variables cualitativas por lo que nos centraremos en la frecuencia 
de los datos. 
  
10.4.2. Análisis bivariante 
 Este análisis consiste en la comparación de dos variables. Esta comparación 
puede depender de la naturaleza de las variables, teniendo en cuenta las siguientes 
opciones: 
- Si las dos variables son cuantitativas se realizará el estudio del coeficiente de la 
correlación lineal. 
- Si ambas son cualitativas se realizará la prueba de X2 (Chi-cuadrado) 
- Y si una de las variables es cuantitativa y la otra cualitativa se realizará un 
análisis de la varianza (ANOVA) 
 En nuestro caso al ser todas las variables de forma cualitativa el estudio se 
llevará a cabo mediante la prueba de Chi-cuadrado 
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Test del Chi-cuadrado 
 Permite determinar si las variables del objeto de estudio son independientes o 
no, indicando la medida de discrepancia existente entre las frecuencias observadas y 
esperadas. Para ello se acepta la hipótesis de que las variables son independientes. 
 Se realiza una tabulación cruzada de las frecuencias entre las dos variables a 
determinar y se calcula el valor de X2. Si el valor obtenido es mayor al de las tablas de 
Chi-cuadrado según el nivel de significación y grados de libertad elegidos, se rechaza la 
hipótesis y se acepta que las variables están relacionadas. (Grande 2003) 
  41 
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 4.1. CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA 
  
 Las encuestas se realizaron en Pamplona y su comarca, de manera presencial 
en la puerta de los establecimientos que tienen su marca de distribución. La muestra 
se va a analizar en función del género, la edad, su situación actual de empleo, el 
número de habitantes en el domicilio y el nivel de estudios. 
  
  
 Con esta diversificación, se pretende estudiar si existen diferencias claras en los 
hábitos de compra de los diferentes grupos, cuáles conocen y consumen con mayor 
frecuencia MDD o si existe algún grupo determinado con un grado significativo o 
peculiar de fidelidad hacia las MDF. También podemos conocer si los grupos tienen 
opiniones determinadas sobre la situación actual de las MDD, si ha habido aumento 
del consumo de MDD con la crisis económica y si hay algún grupo que lo ha notado 
más que otro. 
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Tabla 4.  Características socio demográficas de la muestra 
  Frecuencia   (%) 
Género Hombre 48 
Mujer 52 
Edad Menor de 35 39 
Entre 35-64 41 
Mayor de 65 20 
Situación 
Laboral Trabajando 59 
Desempleado 11 
Estudiante 10 
Jubilado 17 
Ama de casa 3 
Habitantes 
en el hogar 1 12 
2 21 
3 22 
4 29 
Más de 4 16 
Nivel de 
estudios Elementales 24 
Medios 33 
Superiores 43 
 
 
 La muestra realizada está compuesta por 100 encuestas realizadas en 
Pamplona o en su Comarca, dependiendo de dónde se encuentre ubicado el 
supermercado.  
 
 Como ya hemos indicado antes, la relación de hombres y mujeres en Pamplona 
la trasladamos al estudio: un 48% de los encuestados son hombres y un 52% son 
mujeres. 
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 En cuanto a la edad, un 39% de los encuestados tienen menos de 35 años, el 
41% se encuentra entre 35 y 64 años, y el 20% de los encuestados tienen más de 65 
años. 
 
 Casi un 60% de la población de la muestra se encuentra trabajando, mientras 
que un 11% de los encuestados se encuentra en el paro. Son cifras bastantes 
congruentes y esperables, teniendo en cuenta que en Navarra existe menos del 20% 
de paro. En cuanto a los estudiantes, son un 10% los que hemos encuestado. Los 
jubilados son un 17% (entre las personas mayores de 65 años, la mayoría son 
jubilados), y solamente el 3% tienen una actividad no remunerada como ama de casa. 
 
 Podemos observar que predominan los hogares con un número alto de 
residentes, ya que un 29% de los encuestados viven con otras tres personas. También 
es alto el número de hogares en el que viven más de 4 personas, con un 16%. Sin 
embargo las viviendas con números más comunes, como dos o tres personas, tienen 
porcentajes parecidos, 21 y 22 por ciento respectivamente. Aquellas personas que 
viven solas son las que menos presencia ha tenido en la encuesta, con un 12%.  
 
 Los porcentajes de encuestados según su nivel de estudios son bastante 
parecidos. Sin embargo, las personas con estudios superiores son las que más se han 
repetido, con un 43%. Un 24% tiene estudios elementales y un 33 % medios. Estos 
datos se recogen en la tabla 4. 
 
 4.2. CONOCIMIENTO Y TIPO DE CONSUMO DE MDD 
 
 Hace cincuenta años, las marcas de distribución ni habían nacido. Su evolución 
está directamente relacionada con la evolución en la concentración de la distribución 
minorista, es decir, con el aumento de establecimientos donde se venden diferentes 
tipos de productos. Antes, se encontraban solamente en las grandes ciudades, 
avanzando poco a poco hacia las ciudades más pequeñas y acabando actualmente  
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también en algunos pueblos. Esto explica que, aunque parezca sorprendente, puede 
haber personas que no conozcan las marcas de distribución.  
  
 En nuestro caso de las 100 personas encuestadas solamente el 3%  no conocían 
lo que eran las MDD. También desconocían el nombre de marcas blancas. En efecto, 
en este estudio y en la cultura dominante en nuestro entorno se consideran sinónimos 
las MDD y las marcas blancas. Pues bien, muchos de los encuestados desconocían el 
nombre de MDD, pero sí sabían lo que eran las marcas blancas. Esto es lógico ya que el 
término de marca blanca está mucho más extendido en el ámbito periodístico, a pesar 
de que a los productores y distribuidores de MDD no les gusta emplear “marca 
blanca”. En suma, los encuestados que ignoraban la existencia de MDD tampoco 
conocían las “marcas blancas”. 
 
 Al ser mayoría las personas que conocen las MDD, no se pueden apreciar 
diferencias significativas según las características de los consumidores  consideradas. 
Quizás se pueda destacar que, de los 3 encuestados que no las conocen, el 66% de 
ellos son mayores de 65 años, ambos jubilados, y el 33,3% entre 35 y 64, por lo que las 
personas jóvenes son las que más conocen las MDD,  como se puede ver en el gráfico 
1. 
 
Gráfico 1. Conocimiento relacionado con la edad 
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 Después de comprobar que el conocimiento de estos productos está 
generalizado, es importante saber cuál es el consumo de MDD. Para ello tenemos la 
gráfico 2 en la que observamos que el 76% de los encuestados consume a veces 
marcas de distribución, mientras que el 17% afirma comprarlos siempre y s olamente 
un 7% nunca las consume 
 
 
Gráfico 2. Frecuencia de consumo de MDD 
 
  
 
 Del 7% de los encuestados que nunca consumen MDD, el 42,85% de ellos viven 
solos. El 58% de las personas que viven solas tienen un trabajo y el resto son personas 
jubiladas, por lo que ninguna está en paro. Como la razón más importante de consumir 
MDD para las personas encuestadas es la relación calidad-precio, como ahora 
veremos, es explicable que estas personas no sean consumidoras de estos productos.  
 
 En cuanto a las personas que consumen siempre o a veces productos de MDD, 
tienen diferentes razones para hacerlo: por el precio, por la calidad, por la relación 
calidad-precio o por la confianza en el distribuidor (gráfica 3). 
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 El 78% de las personas encuestadas afirma que la razón principal por la que 
consumen MDD es la relación calidad-precio, es decir, que la calidad recibida por el 
precio pagado por ese producto es buena. Sin embargo, si analizamos los dos valores 
por separado, nos encontramos con que el 19,1% de los encuestados consumen MDD 
solo por el bajo precio de éstas, mientras que solamente el  3,3% las consumen por su 
calidad. La confianza en el distribuidor supera ampliamente a la calidad con un 7,8%, 
cualidad que parecía impensable atribuir a estos productos hace unos años. Hay que 
destacar que hay personas que consumen MDD por varios motivos y varios 
encuestados que tenían en cuenta la relación calidad-precio, tenían en cuenta también 
como valor separado el precio, pero no la calidad. 
 
 
Gráfico 3. Razón por la que consumen MDD 
 
 
 
 En cuanto a las razones escogidas según los datos de los entrevistados, la 
mayoría son parecidos y no son significativos. Sin embargo, sí es significativo 
estadísticamente el caso del precio. Siendo la segunda razón más escogida, de todas 
las personas que la tuvieron en cuenta ninguna era desempleada, algo un poco 
extraño al ser el precio de un producto algo fundamental. No obstante, esto puede  
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deberse a que el 90% de los parados eligieron la relación calidad-precio como principal 
razón, teniendo en cuenta la calidad de los alimentos además de su precio.  
 
 Una de las mayores ventajas de los supermercados es que tienen un gran 
abanico de productos a la venta, por lo que no hace falta ir buscando los productos en 
diferentes tiendas. De este factor se han aprovechado las MDD, ya que si el 
consumidor tiene que recorrer media ciudad para buscar un producto determinado, va 
a optar por comprarlo de calidad, huyendo de la posibilidad de sufrir cualquier tipo de 
sorpresa. 
 
 En cuanto a los consumidores, conociendo ya la razón por la que consumen 
estos productos, pasamos a centrarnos en qué gamas de productos suelen consumir: 
higiene, limpieza, alimentación u otros (gráfico 4).  
 
 Según los encuestados los productos de alimentación son claramente  los más 
demandados, con un 87,8%, aunque los productos de limpieza de marca del 
distribuidor también tienen una gran aceptación, con un 71,1%, mientras que aquellos 
relacionados con la higiene llegan al 55,6%. 
 
 
Gráfico 4. Tipo de productos comprados con MDD 
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 Al ser la gama de alimentación la más rica en productos de MDD y al tener el  
mayor consumo -como acabamos de ver- vamos a concretar más el estudio y analizar 
cuáles son los productos más consumidos dentro del ramo alimentario.  
 
 Existe una gran variedad de géneros en los productos alimentarios, y -dentro de 
estos- hay también una amplia gama de marcas, precios y variedades. Es por esto 
necesario concretar cuáles son los productos con MDD más consumidos (gráfico 5), ya 
que puede tener un gran éxito la marca de distribuidor de, por ejemplo, un tomate 
concentrado y no tener nada de éxito un café molido.  
 
 
Gráfico 5. Productos de alimentación con MDD más consumidos  
 
 
 
 Como podemos observar, los lácteos son los productos más consumidos, por un 
55,6% de personas encuestadas. La gran cantidad de industrias lácteas y el dominio de 
los primeros estantes de los establecimientos pueden ser parte de los motivos que 
provocan este alto porcentaje. Las pastas se encuentran en el siguiente grado más 
demandado, con un 47,8%, seguidas por las conservas, con un 43,3% y por los aceites y 
las legumbres, con un 36,7% y 32,2% respectivamente.  
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 En el lado de los productos menos consumidos están las bebidas, con un 16,7%, 
la bollería y dulce, con un 17,8% y un par de puestos más arriba los aperitivos, con un 
23,3%. A pesar de que las MDD de estos productos ya están muy introducidas en el 
sector, estos productos suelen ser consumidos por las personas más jóvenes, como los 
niños. Entre la bollería y los aperitivos nos encontramos  las carnes y embutidos con un 
18,9%: su bajo consumo puede ser debido a otro motivo, como que existe gran 
tradición en comprar estos productos en tiendas especializadas.  
 
 
4.3. MDD PREFERIDA POR EL CONSUMIDOR Y SU VALORACIÓN 
 
  
 Debido al aumento de la población de Pamplona, a los cambios que ello ha 
conllevado y a la circunstancia de ser la capital de una comunidad autónoma, 
Pamplona reúne, ahora mismo, características de cualquier ciudad importante en 
España. Esto lleva consigo el aumento del número de comercios, como los 
supermercados. 
 
 Actualmente en Pamplona encontramos grandes comercios nacionales y 
grandes comercios originarios de otros países. Al tener tanta variedad en una ciudad 
pequeña como Pamplona, los compradores pueden elegir a qué supermercado acudir, 
ya sea por la cercanía, por el precio de los productos, por la imagen y la comodidad de 
compra de dicho supermercado o incluso por albergar una cierta lealtad hacia las MDD 
de un establecimiento concreto.  
 
 En cuanto a la MDD que consumen los encuestados con más frecuencia (gráfica 
6) domina claramente Eroski, con más de la mitad de los encuestados consumiendo 
sus productos, concretamente un 54,4%. Más tarde analizaremos los motivos por los 
que los encuestados consumen esta MDD, pero puede que ayude que existe una gran 
cantidad de establecimientos de Eroski en Pamplona. Otra empresa con un buen 
número de establecimientos en Pamplona es Dia. Sin embargo no tiene ni la mitad de  
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porcentaje que Eroski, con solo un 15,6%. De hecho, Dia tiene el mismo número de 
encuestados que Mercadona, aunque esta empresa solo dispusiera, en la época en que 
la encuesta se llevó a cabo, de un establecimiento y recientemente abierto. El 7,8% de 
los encuestados acude a Carrefour a hacer sus compras y por último encontramos El 
Corte Inglés y Lidl con un 4,4% y 2,2% respectivamente 
 
 
Gráfico 6.  Marca de distribución más consumidas 
 
 
  
 Si concretamos mas sobre qué tipo de personas suelen consumir un tipo u otro 
de MDD, no encontramos grandes diferencias. Puede ser el género (gráfica 7) lo más 
remarcable en el que encontramos que ninguna mujer entrevistada consume la marca 
de El Corte Inglés. Sin embargo, las mujeres dominan entre los compradores en los 
establecimientos Dia.  
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS DE RESULTADOS  
 52 
 
Gráfico 7. MDD más consumida dependiendo del género 
  
 
  
 De todas formas, es más importante saber el motivo por el cual acuden a ese 
establecimiento a por sus MDD. Puede que los consumidores no vean diferencias entre 
las distintas marcas de distribución y dependa su elección de la cercanía de los 
establecimientos, o bien que se muevan por el precio de estos productos y busquen el 
más barato, o quizás que tengan en cuenta la distribución de los establecimientos y 
dónde les atiendan mejor, o que realmente tengan una lealtad a según qué MDD.  
 
 Primero, veremos cuál es el motivo de mayor peso por el que acuden a un 
distribuidor cualquiera (gráfica 8). El 68,9% de los encuestados afirma que acude a un 
distribuidor por la cercanía de este. El 33,3% lo hace por el bajo precio de sus MDD. El 
17,8% porque el comprador guarda un grado de lealtad hacia el distribuidor en 
cuestión. Y el 13,3% porque es más cómodo comprar en ese distribuidor que en otro. 
Además, es importante recalcar que los encuestados pueden tener varios motivos por 
el que acuden a un establecimiento.  
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Gráfico 8. Motivos por los que acuden a un distribuidor cualquiera. (%)  
 
  
 
 
 Conociendo ahora cuales son los motivos más y menos importantes , podemos 
relacionarlos con el tipo de distribuidor. Es importante destacar que todos los motivos 
relacionados con los establecimientos dan datos significativos , salvo la comodidad de 
compra.  
 
 Si tenemos en cuenta el motivo más importante (gráfica 9) nos encontramos 
con resultados muy significativos. De las personas que consumen la MDD de Eroski con 
más frecuencia, el 79,5% lo hace por la cercanía de los establecimientos. Este resultado 
se acentúa aun más en el caso de Dia, con el 85,7% de los consumidores de Dia que lo 
hacen por tener un establecimiento cerca. Y finalmente en Carrefour, todos los que 
van a ese establecimiento lo hacen por ese motivo en particular.  
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Gráfico.9. La cercanía como motivo de compra en según qué establecimiento. (%) 
  
  
 
 Como ya hemos dicho antes, existe una gran cantidad de establecimientos de 
Eroski y Dia y las personas suelen tener alguno cerca de casa para realizar la compra. El 
caso de Carrefour es diferente, ya que el establecimiento de mayor tamaño se 
encuentra en una zona residencial, por lo que la gente que vive cerca acude ahí a 
comprar. Sin embargo, esto no ocurre con Mercadona, que aunque se encuentre fuera 
de Pamplona (Ansóain), las personas no acuden a él por tenerlo cerca de casa. 
 
 Si valoramos el precio como motivo por el que los consumidores acuden a ese 
distribuidor (gráfica 10) nos encontramos con que las dos personas que acuden a 
comprar a Lidl lo hacen por sus bajos precios, así como el 57% de los compradores de 
Dia, que, aparte de la cercanía, eligen este establecimiento en vez de otro por los 
precios de su MDD. Sin embargo esto no ocurre con Eroski, pues, aunque su marca de 
distribución es la más consumida, el precio solo es un motivo para el 27% de sus 
compradores. 
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Gráfico 10. El precio como motivo de compra en según qué establecimiento (%) 
 
 
 
 Hace unos años, no se planteaba la existencia de lealtad de un consumidor 
hacia una MDD. La MDD se caracterizaba por la real “ausencia” de marca, lo que 
conllevaba la correspondiente ausencia de todos los beneficios que ésta genera. Entre 
ellos, se encuentra la lealtad, uno de los principales objetivos a obtener para cualquier 
marca. 
 
 Actualmente, ya podemos preguntarnos si existe lealtad por algunas de las 
MDD (gráfica 11) aunque podamos aventurar que se trate de una cualidad que aún 
queda un poco lejos para estas marcas. Viendo la gráfica, podría parecer que es así. Sin 
embargo, para ser un valor recientemente nuevo para estos productos , los datos son 
positivos. El caso más relevante es el de Mercadona, dónde el 50% de los 
consumidores de su MDD lo hacen por lealtad hacia esta insignia. Como ya hemos 
visto en los primeros apartados, Mercadona es la empresa que más está desarrollando 
sus propios productos, y, gracias a ello, está consiguiendo que la gente empiece a 
preferir sus productos a otras MDD, e, incluso, a ciertas marcas líderes. 
 
  A continuación nos encontraríamos a El Corte Inglés, con un 25%. Se trata de 
una gran empresa con alto prestigio a nivel nacional en otra gama de productos, como  
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ropa o electrodomésticos, que aprovecha para impulsar su MDD. Después 
encontraríamos Carrefour con un 14%, Eroski un 12%, Dia 7% y finalmente Lidl con 0%. 
 
Gráfico 11. La lealtad como motivo de compra en según qué establecimiento. (%) 
 
 
 
 Para seguir conociendo el comportamiento de compra de los habitantes de 
Pamplona, nos adentramos en su opinión sobre la situación actual de las MDD. El gran 
éxito de estos productos, el aumento de distribuidores dispuestos a producirlos y la 
ampliación de las gamas en las que existen MDD disponibles han producido un cambio 
a la hora de hacer la compra.  
 
 Es por esto que queremos conocer si los consumidores creen que es bueno 
para ellos el aumento de MDD, principalmente en el sector alimentario (gráfica 12).  
 
 El 72% de los encuestados piensa que es bueno este aumento de MDD para los 
consumidores, ya que tienen mayores opciones de compra y pueden elegir entre los 
diferentes distribuidores. El 23.3% no tiene una clara opinión al respecto: muchos de 
ellos afirmaban que no lo habían parado a pensar y otros que no era relevante para el 
consumidor a la hora de comprar. Solamente el 4,4% piensa que esta situación no va a 
beneficiar a los consumidores, creen que el aumento de este tipo de marcas va a  
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provocar una subida de precios al competir entre los distintos distribuidores y que se 
van a convertir, de cara al consumidor, en otro tipo de marca líder. 
 
 
Gráfico 12. Opinión acerca del aumento de MDD en el sector alimentario 
 
 
  
 En cuanto a si existen diferentes opiniones entre los distintos sectores de la 
población encuestada, no hay datos significativos estadísticamente para destacar. 
Dentro del género, lo más destacable es que solamente 1 de las 4 personas que 
piensan que no es bueno el aumento de MDD es mujer. Los resultados sobre la opinión 
que merece este punto de la encuesta dependiendo de las diferentes edades nos 
permiten extraer la conclusión de que ninguna persona mayor de 65 años entiende 
que no es bueno el aumento de MDD para los consumidores. 
 
 Lo más significativo  es ver las distintas opiniones dependiendo de su situación 
laboral (gráfica 13). El 84% de los trabajadores piensa que es bueno para el 
consumidor este aumento de MDD. Los estudiantes, desempleados y jubilados tienen 
la misma opinión entre sí con un 50% mientras que el 67% de las personas con 
actividad no remunerada piensa que también es bueno. Destacar por ultimo que ni los  
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estudiantes, jubilados ni amas de casa piensan que no sea bueno para el consumidor 
en ningún caso este aumento.  
 
Gráfico 13. Opinión de la situación respecto a la situación laboral. (%) 
 
 
 
 4.4. PREFERENCIA ENTRE MDD Y MDF 
 
 Conocido ya el hábito de compra que tienen los habitantes de Pamplona, 
deseamos ahora saber si la opinión que tienen acerca de las MDD está impulsada o 
condicionada por las circunstancias coyunturales que estamos viviendo.  
 
 Debido a la importante crisis en la que estamos inmersos, se están produciendo 
grandes cambios en la sociedad. La clase media que existía en España está 
desapareciendo y la sociedad se está dividiendo entre ricos y pobres. Existen familias 
en las que no llega ningún sueldo a casa, los impuestos suben mientras que los sueldos 
bajan… Es por lo que cada producto que se compra es mirado con lupa y cada céntimo  
 
de ahorro es bienvenido. Por ello, queremos conocer si los encuestados realizarían 
otro tipo de compra si la situación no fuera tan extrema (gráfico 14). 
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 Como podemos observar, el 84,4% de los encuestados preferirían consumir 
marcas del fabricante a marcas del distribuidor en ciertos casos. El 6,7% afirma que 
solo consume MDD por la situación en la que se encuentra, ya que siempre preferiría 
consumir MDF a MDD. Por último el 8,9% de los encuestados en ningún caso cambiaría 
su hábito de compra aunque las circunstancias económicas y sociales fueran mejores.  
 
 
Gráfico 14. Preferencia de comprar MDF a MDD 
 
 
 
 Si analizamos la preferencia de comprar MDF a MDD relacionada con la 
situación laboral de cada persona (gráfico 15), nos encontramos con datos 
significativos. Lo que más destaca es que todos los encuestados que no se encuentran 
cobrando un sueldo mensual comprarían en algún momento MDF si la situación fuera 
distinta. Sin embargo, todas las personas que no cambiarían nunca su forma de hacer 
la compra se encuentran trabajando.  
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Gráfico 15. Preferencia de compra de MDF a MDD dependiendo de la situación laboral  
 
 
 
 En el gráfico 16 vamos a ver si las personas que no consumirían más MDF 
aunque la situación fuera mejor lo hacen porque realmente tienen una lealtad hacia la 
MDD que consumen o es por otros motivos. Lo analizamos, ya que nos encontramos 
con datos significativos. 
 
 
Gráfico 16. Preferencia de MDF a MDD relacionado con lealtad hacia la MDD (%). 
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 Como era lógico esperar, el 50% de las personas que en ningún caso 
aumentaría su consumo de MDF respecto a MDD compra su marca de distribución por 
lealtad a la misma. Es el porcentaje más alto comparado con aquellas personas que 
siempre comprarían MDF y aquéllas que en una situación mejor en según qué caso lo 
harían. 
 
 Ahora, habiendo ya estudiado a aquellas personas que nunca preferirían 
consumir MDF a MDD, vamos a centrarnos en aquellas que sí lo harían. Pueden tener 
muchas razones por las que preferir las marcas de los fabricantes a las de los 
distribuidores, pero las más importantes puede que sean las siguientes: por calidad, 
por tradición, por seguridad o por otros motivos  diferentes (gráfico 17). No hay que 
olvidar que los encuestados pueden tener más de un motivo por el que preferir las 
MDF y varias personas eligieron más de uno.  
 
  
 
Gráfico 17 Motivos por los cuales prefieren las marcas del fabricante 
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 Como apreciamos en el gráfico, el motivo más importante con mucha 
diferencia es la calidad, con un 58,5%, por lo que muchos consumidores siguen 
pensando que la marca del fabricante es de mayor calidad que la del distribuidor. Este 
es un estigma que ha perseguido a las “marcas blancas” desde sus inicios, aunque 
antes estaba mucho más justificado que ahora. 
 
  Después, prácticamente las mismas personas tienen como motivos la tradición 
y la seguridad, con un 23,2% y 24,4% respectivamente. Existen muchas marcas líderes 
que aprovechan el valor de la tradición para vender sus productos, indicando en los 
anuncios el año en el que se creó la marca como en el caso del chocolate Lindt, o 
asegurando que su producto no se asemeja a ninguno, como el Cola Cao , “mi Cola Cao 
que no me lo cambien”. 
 
 La seguridad que les da a los consumidores conocer la marca, saber que hasta 
ahora no les ha fallado y que les aporta aquello que los consumidores quieren es 
también muy importante para ellos, pudiendo justificar un aumento en el precio. Por 
último el 13,4% de los encuestados encuentra otros motivos por el que consumir la 
marca del fabricante. 
 
  
 4.5. Conocimiento por parte de los consumidores de quien 
produce las MDD 
 
 
 Una de las razones principales por la que los consumidores prefieren los 
productos de las MDF a los de las MDD es porque no conocen quienes lo fabrican. Es 
por esto que desconfían de su calidad, no les aporta ninguna seguridad al comprarlo y 
no conocen la tradición de esa empresa. 
 
 De todas formas, tampoco es común que conozcan quiénes fabrican para las 
marcas líderes, en los casos de que no sean ellos los mismos fabricantes, pero es el  
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valor de esa marca la que asegura esas características. Al no tener estas atribuciones 
de marca los productos producidos por el distribuidor, los consumidores no tienen a 
dónde agarrarse más que a su propia experiencia. Pero estas dudas se resolverían si se 
conociese el fabricante, y sobre todo, si se sabe que fabrica para las marcas líderes. 
 
 Ante eso, existe un problema que es que hay muchas marcas propias que se 
niegan a fabricar para los distribuidores, ya que perderían la imagen de originalidad y 
exclusividad al venderse bajo el logo del distribuidor en cuestión. De todas formas, 
están saliendo a la luz páginas web que informan de dónde provienen los productos de 
las marcas líderes y de las MDD, que ponen de manifiesto que, en muchos casos, son el 
mismo.  
 
 Quizás es por toda esta nueva información por la que la mayoría de los 
encuestados ya conoce que los productos de MDD están producidos por los mismos 
fabricantes que las marcas conocidas. Siendo más precisos, el 77% de los encuestados 
afirma conocerlo y el 23% restante no.  
 
 Estos conocimientos se encuentran en personas con mayor cultura y mayor 
nivel de estudios, como se demuestra en el gráfico 18, que pone de relieve que el 
conocimiento de este dato aumenta proporcionalmente conforme se incrementa el 
nivel de estudios. Es significativo estadísticamente que solamente 3 de las 36 personas 
con estudios superiores desconocía este dato, 9 de 29 aquellas con estudios superiores 
y 8 de 22 con estudios elementales. Aunque sea una persona más la que lo desconoce 
con estudios medios a los que tienen estudios elementales,  proporcionalmente es 
menor, al ser un 31% contra un 37%. 
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Gráfico 18. Conocimiento de que las MDD son producidas por los mismos que las MDF 
dependiendo del nivel de estudio 
 
 
 
 También toda esta información se transmite a través de las nuevas tecnologías, 
como ya he citado antes: la mayor parte de la información sobre el tema se encuentra 
en internet. Esto se traduce en que las personas más habituadas a utilizar este sistema 
son las que mejor conocen estos datos. No es de extrañar, entonces, que sean los 
jóvenes los que conocen esta circunstancia, siendo solamente el 12,12% de las 
personas menores de 35 años el porcentaje de los que no lo conocen. Este dato va 
aumentando en cuanto avanzamos en edad, ya que el 19.44% encuestados entre 35 y 
64 años desconocen el origen de los productos de MDD. Esta evolución del 
conocimiento dependiendo de la edad se confirma con los resultados obtenidos en los 
mayores de 65, entre los que el 50% de los encuestados desconocen que los productos 
de las MDD son elaborados por los mismos fabricantes que las marcas conocidas 
(gráfico 19). 
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Gráfico 19. Conocimiento de que las MDD son producidas por los mismos que las MDF 
dependiendo de la edad 
  
 
 
 Las personas que conocen que los fabricantes son los mismos para las MDD que 
para las MDF interesan saber si estos productos son iguales, o si utilizan diferentes 
procesos de fabricación o si las materias primas son peores en el caso de las MDD, 
para justificar en cierta medida la diferencia de precio. 
 
 Por lo que, para seguir conociendo la opinión del encuestado, se le realiza esa 
pregunta, para poder analizar qué es lo que la mayoría de la gente piensa (gráfico20). 
  
 Los consumidores de MDD en Pamplona tienen una opinión bastante 
generalizada respecto a este tema, ya que el 72.5% de los encuestados piensa que 
ambos productos son similares en ciertos casos, dependiendo del producto, por lo que 
habrá productos de MDD que son iguales a los productos de MDF pero otros tendrán 
una calidad peor. La siguiente opinión más repetida por los encuestados, pero muy 
lejos de la primera es, con el 14.5% de los encuestados, que la similitud entre ambos 
casos depende del distribuidor, no del producto.  
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 Dentro de aquellas personas con opiniones más firmes, los encuestados que 
piensan que siempre ambos productos son similares doblan a aquellos que piensan 
que no son similares, con un 8.7 frente a un 4.3% 
 
Gráfico 20. Similitud entre los productos de MDF y aquellos de MDD 
 
 
 En cuanto a las diferentes opiniones que tienen los diferentes grupos 
encuestados, es difícil encontrar diferencias significativas al dominar de tal manera una 
respuesta al resto. Destacar gráficamente el único dato significativo que es su relación 
con el número de habitantes en el hogar (gráfico 21)  
 
Gráfico 21.Comparación entre habitantes en el hogar con la similitud entre MDF y MDD  
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 Algo que el consumidor suele desconocer es que en los envases de los 
productos de las MDD se detalla qué empresa ha fabricado el producto y para qué 
distribuidor. El comprador tampoco va a estar comparando los productos de MDD con 
todas las marcas líderes para encontrar el mismo fabricante, pero sí podría mirarlo en 
internet, como hemos indicado antes. 
 
 De hecho, el 28.8% de los encuestados desconocía este dato, mientras que el  
62.1% afirma mirar el envase del producto en ciertas ocasiones. Solamente el 9.1% 
compara las empresas que fabrican las MDD con las que lo hacen para la MDF en todas 
las ocasiones (gráfico 22). 
 
Gráfico 22 Lectura del envase para saber quien lo fabrica 
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 En los tiempos difíciles en los que nos encontramos, con la crisis económica 
firmemente asentada y con una situación social en creciente deterioro, el estilo de vida 
del consumidor medio ha cambiado y, en casi todos los casos a peor. Este cambio se 
puede ver reflejado en muchos aspectos de la vida diaria, y dónde mejor apreciarlo 
que en algo tan cotidiano y necesario como hacer la compra. Al tener tantas 
alternativas a la hora de comprar, tanto en lo que se refiere al tipo de producto, de 
marca, de punto de venta… se puede obtener un ahorro sustancial en cada compra, y 
no cabe duda que las MDD juegan un papel importante ahí.  
 
 Esa cambiante situación hacía oportuno el estudio del comportamiento de 
compra de marcas del distribuidor por parte de los habitantes de nuestra zona, 
Pamplona. Para realizarlo, había que partir de la importancia de la marca a la hora de 
comercializar un producto, se tenía que conocer la evolución de las marcas de 
distribución dentro y fuera de España, así como las grandes líneas de opinión sobre el 
afloramiento y auge de las MDD. Era importante, también, dejar claras las 
complejidades con las que abordan este tema los fabricantes, los distribuidores y, 
también, los consumidores. 
  
 Se centró el ámbito espacial del estudio en Pamplona y su Comarca, para 
intentar saber la opinión y el conocimiento sobre las MDD de sus habitantes, además 
de estudiar si su consumo había variado a consecuencia de la crisis. Se realizaron 
encuestas personales a lo largo del mes de Abril de 2013, de las que se extraen 
diferentes conclusiones. 
 
 El instrumento para realizar el estudio consistió en la realización de 100 
encuestas en las que, al igual que la población de Pamplona, el 48% de la población 
encuestada eran hombres y el 52% mujeres. Dentro de los hombres, el 22% tiene 
menos de 35 años, el 18% entre 35 y 64 años y el 8% es mayor de 65. En cuanto a las 
mujeres, los porcentajes en los mismos rangos de edad son 17, 23 y 12%. 
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 La situación laboral de los encuestados es bastante favorable, ya que el 59% se 
encuentra trabajando actualmente. El 17% están ya jubilados y el 11% están 
desempleados. Solamente un 3% realiza una actividad no remunerada. 
 
 Respecto a cuantas personas habitan en cada hogar, el 29% pertenece a 
familias de 4 miembros, el 22% viven tres personas en el mismo hogar y el 21% habita  
con otra persona. En el 16% de los casos, son más de cuatro miembros y el 12% vive 
sólo. 
 
 En lo que al nivel de estudios se refiere, dominan las personas con estudios 
superiores, con unos 43%, seguidas por un 33% de aquellas con estudios medios y 
finalmente un 24% son las personas con estudios elementales. 
  
 Primeramente, se evaluó el grado de conocimiento del concepto de MDD o de 
marca blanca. El 97% de los encuestados ha afirmado conocer estos productos , por lo 
que este concepto es ya muy conocido en los habitantes de Pamplona. Sin embargo, 
nos encontramos con muchas personas que desconocían el término de MDD pero sí 
que conocían el de marca blanca. 
 
 Si nos centramos en el consumo de MDD de las personas que conocen esta 
realidad, vemos que el 76% consume a veces este producto, el 17% afirma consumirlas 
siempre y solamente el 7% no las consume nunca. Por lo que concluimos que el 
consumo de MDD está bastante extendido en Pamplona. 
 
 El motivo principal por el que las personas consumen MDD consiste en la 
relación calidad-precio, con un 78%. Si observamos los dos motivos por separado, 
apreciamos que el precio es un motivo por el que consumir MDD con un 19,1%, 
mientras que la calidad es solamente un motivo para el 3,3%. 
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 Es significativo estadísticamente destacar que, del 19,1% de los entrevistados 
que escogieron el precio como motivo, ninguno era desempleado, aunque el 90% de 
los parados eligieron la calidad-precio como principal motivo.  
  
 Sobre qué gama de productos con MDD suelen consumir, concluimos que los 
productos de alimentación son los más demandados, quizás porque son los que más 
variedad ofrecen. Los productos de limpieza también son bastante consumidos y a 
continuación se encuentran aquellos relacionados con la higiene. 
 
 Conocido el hecho de que los productos de alimentación son los más 
consumidos con MDD, dentro de ellos destaca el consumo de los lácteos, con un 
55,6%. Esto se puede deber a la gran cantidad de industrias. A continuación se 
encuentran las pastas, con un 47,8% y las conservas con un 43,3%. Los productos 
menos demandados son las bebidas y la bollería y dulces , con un consumo en torno a 
un 17%, quizás porque son productos más consumidos por niños. 
 
 Entre los establecimientos que ofrecen marcas de distribución, los encuestados 
se decantan mayoritariamente por Eroski, con un 54,4%, muy por delante de los 
establecimientos Dia y Mercadona, ambos con 15,6%. Ya por detrás se encuentra 
Carrefour con un 7,8% y, finalmente, El Corte Inglés y Lidl con un 4,4 y 2,2% 
respectivamente. Antes de ver los motivos por los cuales acuden a esos distribuidores , 
es necesario resaltar que existen muchos más establecimientos de Eroski y Dia en 
relación con el resto. 
  
 Centrándonos en los motivos por los cuales los encuestados acuden a un 
distribuidor en concreto, el motivo principal es la cercanía de éste, con un 68,9%. El 
33,3% elige el distribuidor por los bajos precios de sus MDD. El 17,8% por la existencia 
de un vínculo de lealtad entre el comprador y el distribuidor en cuestión. Y, por último, 
un 13,3% porque es más cómodo comprar en ese distribuidor que en otro. Varias 
personas tenían más de un motivo por el que acudir a un distribuidor.  
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 Si relacionamos los motivos por los que los consumidores acuden a un 
supermercado en concreto con los diferentes establecimientos, nos encontramos con 
datos significativos estadísticamente en todas las relaciones estudiadas, salvo en el 
motivo de la comodidad de compra. Es decir, que no existen diferencias entre las 
personas que valoran la comodidad de compra y por eso acuden a un distribuidor o a 
otro. Concluimos que todas las personas que acuden a Carrefour a comprar lo hacen 
por la cercanía de este establecimiento con su hogar y no por otros motivos. El 85,7% 
de los consumidores de Dia y el 79,5% de Eroski también lo hacen por este motivo. 
Estos datos contrastan con el 7% de los consumidores de Mercadona que son los que 
acuden a este establecimiento por su cercanía. 
 
 En cuanto al precio, todas las personas que acuden a Lidl lo hacen por el bajo 
precio de sus productos. El 57% de los encuestados que acuden a Dia también optan 
por ese distribuidor por el precio. Mientras que solamente el 27% de los consumidores 
de Eroski acuden al citado distribuidor por el bajo precio de sus MDD. 
 
 Resaltar también la conclusión extraída de las encuestas en cuanto a la lealtad 
hacia las marcas de distribuidor, pues el 50% de los consumidores de Mercadona 
consume sus productos por este motivo, siendo la marca más valorada por los 
encuestados, con diferencias significativas con Eroski (12%) o Dia (7%).  
 
 Después de valorar los motivos, se preguntó a los encuestados si creían que es 
bueno para el consumidor el aumento de marcas de distribuidor en el sector 
alimentario. Llegamos a la conclusión de que la mayoría piensa que s í es bueno que 
cada vez haya más marcas de distribución y más productos de éstas, ofreciendo esta 
respuesta concretamente un 72%. Solamente el 4,4% piensa que no va a beneficiar a 
los consumidores, argumentando varios encuestados en este sentido que el 
incremento de MDD en el sector provocaría una escalada de precios de las MDD en 
general. El resto de personas no tenía una clara opinión al respecto. Ninguna de las 
personas mayores de 65 opina que no sea bueno para el consumidor este aumento.  
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 En cuanto a si la situación actual ha motivado que las personas hayan alterado 
su opinión respecto a las MDD, podemos concluir que así es, ya que el 84,4% preferiría 
consumir marcas del fabricante a marcas del distribuidor en ciertos casos. El 6,7% sólo 
consume MDD por la situación actual, ya que siempre preferiría consumir MDF a MDD, 
mientras que el 8,9% de los encuestados nunca cambiaría su forma de comprar, 
adquiriendo MDF en lugar de MDD. 
 
 Si analizamos la preferencia de compra de MDF respecto a MDD en relación 
con la situación laboral de cada persona, alcanzamos datos significativos. Lo que más 
destaca es que todos los encuestados que no se encuentran cobrando un sueldo 
mensual comprarían en algún momento MDF si la situación fuera distinta. Sin 
embargo, todas las personas que no cambiarían nunca su forma de hacer la compra se 
encuentran trabajando. 
 
 Asimismo, es digno de destacar el dato significativo estadísticamente de que  el 
50% de las personas que en ningún caso aumentaría su consumo de MDF respecto a 
MDD compra su marca de distribución por lealtad a la misma. Por lo que prefieren  en 
todos los casos su marca de distribución al resto e incluso a las marcas líderes. 
 
 En cuanto a las personas que si preferirían las MDF a las MDD, la mayoría se 
inclina por esa opción por la calidad de los productos del fabricante, con casi un 60%, 
aunque la tradición de adquirir estos productos y la seguridad que proporcionan 
también son factores tenidos en cuenta prácticamente por igual. 
 
 Concluimos además que la gran mayoría de personas encuestadas ya sabe que 
las marcas de distribución están producidas por los mismos fabricantes que producen 
las MDF. Este dato lo conoce más gente cuanto  mayor es el nivel de estudios de los 
encuestados, ya que están más informados. Además, las personas más  jóvenes son las 
que más conocen este hecho siendo los más mayores los que más lo ignoran. 
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 A las personas que conocen que los fabricantes  de los productos de MDD son 
los mismos que los de los productos de MDF les interesa saber si estos productos son 
iguales. Concluimos que la gran mayoría piensa que ambos productos son similares en 
ciertos casos dependiendo del producto, con un 72,5%. Solamente el  4,4% piensa que 
nunca son similares los productos. 
 
 La última cuestión que analizamos es si los consumidores leen el envase para 
saber quién fabrica las MDD que consumen, y podemos concluir que muy poca gente 
lo hace siempre, solamente un 9,1% de los encuestados. A un 28,8% esto no le 
preocupa y el resto afirma hacerlo en ciertas ocasiones. 
 
 Realizando un breve resumen del estudio del comportamiento de compra de 
marcas del distribuidor por parte de los habitantes de la Comarca de Pamplona 
podemos concluir que prácticamente todas las personas conocen este concepto y la 
mayoría lo consumen, en gran medida, por su relación calidad-precio. Son los 
productos de alimentación de MDD los más consumidos, más concretamente los 
lácteos, y suelen acudir a Eroski por tener algún establecimiento cerca. La mayoría de 
encuestados piensa que es bueno para ellos que cada vez haya más marcas de 
distribución y que preferirían consumir productos de fabricante si tuvieran la ocasión 
por la diferencia de calidad entre MDD y MDF, aunque creen que dependiendo del 
producto el fabricante puede ser el mismo. 
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Soy un estudiante de la Universidad Pública de Navarra y estoy realizando un estudio sobre la compra de productos con marca del distribuidor. 
Le agradecemos su colaboración y le aseguramos que sus respuestas sólo se utilizaran con f ines estadísticos y que, por supuesto, serán 
tratadas con total confidencialidad. Muchas gracias por la colaboración. 
 
Nº de encuesta: Fecha:   
 
 
P1 ¿Conoce las marcas del distribuidor o marcas blancas? 
 
Sí  
No  
 
P2 ¿Compra  productos de MDD? 
 
Sí, siempre  
A veces     
No     
 
¿Por qué consume MDD? 
 
P3 Precio                                   
P4 Calidad                                  
P5 Relación calidad/precio     
P6 Confianza en el distribuidor   
 
¿Qué tipo de productos compra con MDD? 
 
P7 Higiene  
P8 Limpieza  
P9 Alimentación  
P10 Otros  
 
¿Dentro de la alimentación con MDD, cuales son los productos 
que más consume? 
 
P11 Lácteos   
P12 Conservas  
P13 Congelados  
P14 Bollerías y dulces  
P15 Legumbres  
P16 Pastas  
P17 Carnes y embutidos  
P18 Bebidas   
P19 Aperitivos  
P20 Aceites  
P21 Otros   
 
P22. ¿Qué MDD consume con más frecuencia? 
 
El Corte Inglés  
Eroski         
Dia                  
Mercadona  
Lidl   
Carrefour   
 
¿Por qué acude a ese distribuidor? 
 
P23 Por cercanía                         
P24 Por precio                         
P25 Por lealtad a la MDD         
P26 Por la comodidad de compra   
 
P27 ¿Qué es lo que más valora de las MDD? 
 
El precio    
La calidad  
La cercanía  
 
P28 ¿Cree que es bueno para el consumidor el aumento de MDD 
en el sector alimentario? 
 
Sí   
No   
No lo sé   
 
 
P29. ¿Aunque usted consuma MDD, preferiría consumir marcas 
del fabricante? 
 
Si, siempre  
Si, a veces  
No, nunca    
 
¿Por qué? 
 
P30. Calidad  
P31. Tradición  
P32. Seguridad  
P33. Otros  
 
P34. ¿Sabe usted que las MDD están producidas por los mismos 
fabricantes que las marcas conocidas? 
 
Sí  
No  
 
P 35. ¿Cree entonces que ambos productos son similares? 
 
Si, siempre                                                  
A veces, dependiendo del producto   
A veces, dependiendo del distribuidor           
No                                             ..PASAR A P37 
 
P 36. ¿Lee en el envase quien fabrica el producto MDD que está 
comprando? 
 
Si, siempre  
Si, a veces  
No                  
 
 
DATOS DEL ENTREVISTADO (sólo con f ines estadísticos) 
 
P37. Género:  
 
Hombre   
Mujer    
 
P38. Su edad está comprendida en el intervalo… 
 
Menor de  35 años    
Entre 35-64 años   
Más de 65 años   
 
P39. Actualmente usted se encuentra… 
 
Trabajando  
Desempleado  
Estudiante  
Jubilado     
Actividad no remunerada  (Ama de casa, etc.)  
 
P40. ¿Cuántos viven en su casa, incluido usted? 
 
   1   
   2   
   3   
   4   
  Más de 4  
 
P41. ¿Cuál es su nivel de estudios? 
 
Elementales             
Medios                     
Superiores               
